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ABSTRAKT

V poslednich letech roste obliba biopotravin a tento trend se nevyhnul ani Ceské republice.
Lidé¢ se stale vice zajimaji o zdravy zivotni styl a o pivod potravin, které kupuji. Tomuto
trendu pomahaji i velké problémy s kvalitou béznych potravin na nasem trhu, diky kterym
se Cast zakaznikd uchyluje k ndkupu pravé bio produkti. Ale pouze na oblibu a trendy
nelze spoléhat. Je potiebné ziskat zakaznikovu pozornost, dikladné jej informovat a
postarat se 0 jeho spokojenost. Ktomu vzhledem Kk ptesycenosti populace klasickou

nadlinkovou reklamou nejlépe poslouzi podpora prodeje a komunikace v misté prodeje.

Tato bakalaiska prace je zaméfena na nakupovani biopotravin a komunikaci privatni
znaky Nase Bio. Cilem prace je zjistit, jaky maji obéané CR k biopotravinam postoj,
prozkoumat a zhodnotit aktualni situaci komunikaénich aktivit této znacky, zjistit, jak ji
vnimaji zakaznici prodejen Billa a na tomto zakladé navrhnout doporuceni pro zlepseni

této komunikace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, podpora prodeje, in-store komunikace, POP a

POS prostiedky, nakupni chovani, biopotraviny, marketingovy vyzkum,

ABSTRACT

In the recent years growing the popularity of organic food and this trend didn’t avoid the
Czech republic. People are becoming more interested in a healthy lifestyle and origin of
the food they buy. To this trend also helps big problems with the quality of food in our
country, due to which the number of customers resorted to just buying organic food. But
we can't rely solely on the popularity and trends. It’s necessary to get customers' attention,
thoroughly inform him and take care of his contentment. To do this, due to the saturation
of the population classical ATL advertising, best serve sales support and instore

communication.

These bachelor thesis is focused on buying organic food and private label Our Bio. The
aim of this thesis is find out the attitude of the citizens of the Czech Republic to organic

food, examine and evaluate the current situation of the brand communication activities,



find out how it is perceived by customers of Billa stores and and on this basis to propose
recommendations to improve this communication.

Keywords: marketing communicatons, sales promotion, in-store communications, point of

purchase and point of sale, buying behaviour, organic food, marketing research,
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UvVOD

V poslednich letech roste obliba bio potravin a tento trend se nevyhnul ani Ceské
republice. Lidé se stale vice zajimaji o zdravy Zivotni styl a také o ptivod potravin, které
kupuji. Zajimaji se o toho, kde a jak byly suroviny pro tyto potraviny vypéstovany, za
jakych podminek byla chovana zvifata a v neposledni fad¢ i zda se pii vyrobé potravin
neznecisStuje zivotni prostfedi. I proto je potfebné poskytovat dostatecné informace o
téchto produktech v misté prodeje. Ale pouze na oblibu bio potravin nelze spoléhat. Je
potiebné ziskat zékaznikovu pozornost, informovat jej a zarucit jeho spokojenost. K tomu
vzhledem k pfesycenosti populace klasickou nadlinkovou reklamou nejlépe poslouzi
podpora prodeje a komunikace v misté prodeje. To dokazuje i vyzkum asociace POPAL,
Ktery tvrdi, ze je asi 75 procent nakupnich rozhodnuti realizovano az v misté prodeje, coz

z podpory prodeje a in-store komunikace dé¢la idealni nastroj komunikace.

Tato prace s nazvem Komunikace znacky Nase Bio se zaméii na komunikaci privatni
znacky obchodniho fetézce Billa v mésicich listopad 2012 — leden 2013 v ramci celkové
komunikace prodejen. Bude provedeno dotaznikové Setieni, kterym bude zjisténo, jak
ob¢ané CR vnimaji biopotraviny a jaky k nim maji postoj, zda je kupuji ¢ ne a také
z jakého divodu tak c¢ini. Déle bude proveden rozhovor se zékazniky prodejny Billa,
kterym bude zjiSténo, zda je komunikace privatni znacky NaSe Bio dostatecnd, zda ji
zakaznici zaznamenali a jsou s ni spokojeni, ptipadné jestli by v komunikaci uvitali néjaké

zmeny a takeé, jak je tato komunikace ovliviiuje pii vyberu a nakupu bio potravin.

Cilem této prace je prozkoumat a zhodnotit aktudlni situaci komunikacénich aktivit privatni
znaCky NaSe Bio, zjistit, jak ji vnimaji zakaznici prodejen Billa a vyvodit zavéry a

doporuceni pro zlepSeni této komunikace.

Diivodem je, ze sama pravidelné¢ nakupuji v prodejné Billa a ani pavod a kvalita
kupovanych potravin mi neni lhostejnd. Jsem obcasnym zakaznikem znacky NaSe Bio,
Vv bio kvalité kupuji ovoce, cerealie, kuskus, ryzi, luSténiny a dZzemy. JakoZzto zékaznik této
znacky postradam komunikaci jak v misté prodeje, tak informace o produktech a
probihajicich akcich. Bohuzel u této privatni znacky viibec nevidim snahu a zajem peCovat
o zéakaznika, coz je velka Skoda, jelikoz i Nase Bio ma v Bille svou zakladnu stalych

klientd a 1idé o tyto vyrobky maji zajem.
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nez se budeme vénovat samotné marketingové komunikaci, je nutné si ji zafadit v ramci
marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroja, které firmé
umoznuji upravit nabidku podle ptani zadkaznikli na cilovém trhu. (Kotler, 2004, s. 70)
Marketingové komunikace jsou vyznamnou soucdsti marketingového mixu, ktery se
obvykle déli na Ctyfi taktické marketingové nastroje, oznaCované jako 4 P. Témi jsou
product (vyrobek), jeho zakladni uzitné vlastnosti, jeho piidana hodnota, celkovy design,
kvalita, nabizené sluzby spojené s vyrobkem, ale i obal, dale place (misto, distribuce), coz
zahrnuje cely proces pohybu produktu smérem K zakaznikovi, skladovani a misto
distribuce, price (cena) a veskeré nalezitosti tykajici se ceny od slev, riznych cenovych
zvyhodnéni az po platebni podminky, avéry a splatky, a kone¢né promotion (komunikace,
podpora), coz jsou veSkeré aktivity smeéfujici k tomu, aby se zakaznik s vyrobkem
seznamil a také motivovat jej ke koupi. (Pelsmacker, 2003, s. 24-25) V posledni dob¢ se

k nim také ptidavaji dalsi P, napiiklad people, packaging ¢i process.

Marketingové komunikace jsou soucasti ¢tvrtého P - promotion, neboli propagace,
podpory. Je to veskera komunikace firem se zékazniky, potencidlnimi zakazniky,

dodavateli, odbérateli, investory, médii i Sirokou vefejnosti.

Podle Kotlera (2004, s. 627) jsou marketingové komunikace souborem nastroju, které maji
predavat jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o firmeé a jeji nabidce. Témito ndstroji
jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a piimy marketing. Reklama
je neosobni placena komunikace slouzici k prodeji vyrobku a sluzeb nebo k dlouhodobému
budovani image produktd a firmy S vyuzitim masovych a médii. Podporou prodeje
rozumime kratkodobé nabidky, které podnécuji k okamzité koupi vyrobki a sluZeb.
Osobni prodej je osobni komunikace slouzici k prodeji vyrobkli a sluzeb a k vytvoreni
dobrého vztahu se zdkaznikem pomoci osobniho kontaktu. Public relations je jedina
z téchto péti slozek, kterd nema za cil prodej vyrobki ¢i sluzeb, ale informovani vetejnosti
a dlouhodobé budovani image firmy. Pfimy marketing je charakteristicky adresnou

komunikaci, kdy je sd€leni pfizptisobeno konkrétni osobg.

S rozvojem technologii, ktery se nevyhnul ani marketingové komunikaci, souvisi i vyuziti
novych néstroji. Nové néktefi autofi do komunika¢niho mixu tadi i virdlni a online
marketing, socialni sit¢, guerilla marketing, word-of-mouth marketing, green graffiti,

product placement nebo videomapping.
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Aby byla komunikace efektivni, musi byt vSechny tyto néstroje provazané a mély by
respektovat firemni strategii a stejnou zakladni myslenku. Dulezitym prvkem, ktery by mél

byt pii tvorbé marketingovych komunikaci dodrzovan je systemati¢nost a konzistentnost.

1.1 Reklama

Nejstar§im nastrojem marketingové komunikace je reklama. Jeji nazev je odvozen
z latinského slova reclamare, coZ znamena hlasité¢ kticet, volat. Jeji funkci je upoutat
pozornost, dorucit reklamni sdéleni a ovlivnit nakupni chovani spotiebitelt. ,, Reklama je
Jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ci
myslenek urcitého subjektu uskutecriovana prostiednictvim masovych médii. “ (Kotler,
2004, s. 629) Reklama se da vyuzit k rychlému zvySeni prodeje i k budovani a zlepSovani

dlouhodobé image produktu ¢i znacky.

Reklama ma mnoho prostiedki, které 1ze ke komunikaci vyuzit. Kritériem pro rozliSeni
muze byt pouzité médium. Kazdé reklamni médium vsSak nese urcité vyhody a nevyhody,
proto je tfeba jej dikladné zvazit a pro potfeby reklamy jej vybrat na zéklad¢ cilové

skupiny a jejiho chovani, ptani, ndzort a zvykd.

Tisténd meédia, nékdy oznafované jako printova, zahrnuji inzerci v novinach a ¢asopisech,
PR c¢lanky, prospekty, katalogy a brozury, ale i knihy. Televize nabizi prostor pro reklamu
nejen v reklamnich spotech, ale i ve filmech a serialech. V rozhlasu se k reklam¢ vyuziva
klasickych reklamnich spotli, reklamnich jingli a znélek, sponzorstvi urcitého
rozhlasového programu ¢i akce nebo soutézi pro posluchace. Internet nabizi spoustu
prostoru nejen prostiednictvim bannerii, virdlntho marketingu a webovych stranek,
microsite a blogt, ale i prostfednictvim newsletterti, emailingQ, socialnich siti, online her,
aplikaci a search engine marketingu. Mobilni telefony lze ve spojitosti s reklamou vyuzit k
volani, osloveni pomoci SMS a MMS, umisténi reklamy v aplikacich a hrach, v posledni
dobé se vyuzivaji QR kody, bluetooth pointy nebo aplikace zalozené na lokalizaci.
Prostiedky vyuzivané k reklamé v kinech délime na onscreen forméty, tzn. veskera
reklama na platné, a offscreen formaty, které zahrnuji zbytek. Mezi offscreen fadime
reklamu na pokladnach, sedackach v salech 1 ptedsali, podlahovou reklamu, rizné
reklamni stojany, wobblery, hangery, potisk vstupenek, potisk pop-corn boxt a kelimkul na

piti, reklama na toaletach ¢i poradani promo akci ve foyer i v sale. Outdoorova média jsou
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billboardy, bigboardy a megaboardy, citylight vitriny, plakaty, a dal§i. Ambientni média
jsou prosttedky, které primarné nebyly uréeny k reklamé. Jde o autobusové zastavky,
lavicky, odpadkové kosSe, schodisté a spoustu dalSich prostiedkti. Transport média zahrnuji
veskerou reklamu v dopravnich prostfedcich (MHD, vlaky, autobusy, lodé, letadla). Mtze
jit o plakaty a ramecky, LCD obrazovky, madla a sedacky, podlahovou grafiku nebo
celopotisk dopravniho prostfedku. In-store je komunikace v misté prodeje. Jedna se o
podlahovou grafiku, grafiku na vstupnich a vystupnich branach, na nakupnich vozicich,
dale paletové ostrovy, regalové listy, poutace a podavace, kratkodobé i stalé stojany a
displeje, poster ramy a plakaty, pokladni polepy a mincovniky, promo stanky a promo
stolky.

Reklama reflektuje stav, v jakém se firma nachazi a jeji GispéSnost. Pouziva se k budovani
dlouhodobé image i1 k rychlé podpotfe prodeje. Nejvétsi vyhodou reklamy je schopnost
zasahnout vysoky pocet geograficky rozptylenych pfijemct sdéleni. Zadavatel reklamy ji
ma plné pod kontrolou, mize ovlivnit kdy, kde i jak ¢asto je reklama komunikovana. Je ale
finanéné naro¢na a pouze jednosmérna, tedy smérem od znacky k pfijemcim sdéleni.
(Kotler, 2004, s. 637) Nevyhodou je také to, Ze reklama neoslovi vSechny pfijemce sdéleni,
nebot’ existuje reklamni slepota, tzn. néktefi lidé maji na reklamu negativni nazor, a proto
ji nesleduji. Existuji také rizné systémy (hlavné u online a mobilnich telefonit), které umi

reklamu blokovat, aby se nezobrazovala.

1.2 Public relations

Public relations piekladame jako vztahy s vetejnosti. Zahrnuji komunikaci se zaméstnanci
firmy, odbory, dodavateli, odbérateli, konkurenci, investory, bankami, médii, zajmovymi
organizacemi, komunitami, ale i Sirokou vefejnosti. Cilem public relations neni nic nabizet
ani prodavat, ale poskytovat informace, vytvafet povédomi o firm¢, budovat znacce dobré
jméno, zlepSovat vztahy se (i mezi) zaméstnanci, budovat a udrzovat dobré vztahy
s vetejnosti 1 feSeni krizovych situaci. Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci je
PR definovano jako ,,zdmeérné, plinované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzajemné pochopeni mezi firmou a verejnosti. PR je socialné-komunikacni disciplina, kterd
hleda temata k diskusi, vysvétluje a argumentuje, usiluje o pochopeni zameri, cilii, aktivit

firmy a vytvoreni duvery. “ (Juraskova, et al., 2012, s. 187)
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Mezi nejCastéjsi ndstroje public relations patii tiskové a vyro¢ni zpravy, tiskové
konference, webova stranka, firemni i vetfejné eventy, PR ¢lanky, brozury a katalogy,
firemni Casopisy a interni weby, firemni nasténky, krizova komunikace, sportovni a

kulturni sponzoring, spole¢enska odpovédnost a fundraising.

Nejvétsi vyhodou PR je moznost oslovit i ty pfijemce, na které reklama neptsobi. Dulezita
je 1 vétsi vérohodnost sd€leni. Dobré fizeni vztahii miize firmé nendsilnou formou
vybudovat dobré jméno a pozitivni image a tim i zlepSit ekonomické vysledky. Je zde ale
velké riziko negativni publicity, naptiklad pfi krizové komunikaci nebo konkurenénim
boji. Nevyhodou je i té¢Zka méfitelnost vysledkd. K budovani vztahii je potfeba méné

finan¢nich prostredkd, stoji to ale spoustu Usili a musi se na nich pracovat dlouhodobg.

1.3 Osobni prodej

Osobni prodej, nékdy anglicky ozna¢ovany jako personal selling, je prezentace produktt a
sluzeb prodejcem, vyhodou je, Ze obsah a struktura komunikace mohou byt pfizplisobeny
konkrétnimu zakaznikovi. ,,Osobni prodej je obchodni jednani probihajici tvari v tvar
mezi prodejcem a zdakaznikem s cilem uzavrit kontrakt.* (Juraskova, et al., 2012, s. 170)
Nejcastéjsimi prostfedky jsou obchodni setkani a jednani, sampling vzorkd zdarma,
ptedvadeni produktl, prodej na zkousku, veletrhy a prodejni vystavy.

Hlavnim faktorem je zde osobni kontakt, coz je velmi efektivni, protoze pifijemce citi
urcitou povinnost sdéleni vyslechnout. Komunikace tvafi v tvat také nabizi moZnost
okamzitého ptizptisobeni komunikace a bezprostiedni poskytnuti zpétné vazby a umoziuje
lépe poznat pfani a potifeby druhé strany. Pro firmu je ale nutné najit vyborného a
inteligentniho prodejce (obchodniho zastupce), se zapalem pro véc, ktery umi presveédEive
argumentovat a reagovat na namitky, ovlada neverbalni komunikaci, umi vzbudit divéru a

navazovat vztahy.

1.4 Primy marketing

Piimy marketing (anglicky direct marketing) je komunikace s urcitou cilovou skupinou,
tzn. s konkrétnimi zdkazniky a potencidlnimi zékazniky, a to prostfednictvim poStovnich

zasilek a novych technologii. Jde o telemarketing, e-mailingy, newslettery, mobilni
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marketing, dopisy, specialni brozury a katalogy, reklamu s pifimou odezvou. Kli¢ovym
faktorem je komunikace na vybrané (poStovni, mobilni ¢i emailové) adresy. Vyhodou je
moznost upravit sdéleni ,,na miru“ konkrétnimu pfijemci. Adresnost miize evokovat pocit
dulezitosti a pocit, ze firmé na zakaznikovi upfimné zalezi, coz velmi pomaha k budovani
individudlniho vztahu se zdkaznikem. Také umoznuje dialog mezi firmou a zakaznikem.
Velkou vyhodou je i velmi presné zacileni na cilovy segment. To se ale miize obratit i
Vv nevyhodu, a to diky menSimu zasazeni Siroké veifejnosti. Navic zdkaznici nékteré formy
(naptiklad casté telefonovani nebo zasilani emailil) radi nemaji a tyto aktivity jim piijdou

obtézujici a mohou proto tuto komunikaci ignorovat.

1.5 Podpora prodeje

Dalsi z forem marketingové komunikace je podpora prodeje, nékdy také nazyvana sales
promotion. Jeji funkci je ovliviilovani nakupniho chovani spotfebitelt pomoci stimuld,
které jsou ohrani¢ené v ¢ase a mnohdy i prostorem. SnaZi se zatraktivnit nabidku pro
zékaznika natolik, aby jej podnitila k okamzitému nakupu. ,, Podpora prodeje ma za cil
stimulovat prodej vyrobkii nebo sluzeb konecnym spotrebitelum nebo distribucnim clankim
prostrednictvim jinych podnétu v casové omezeném obdobi. Je to nastroj, ktery

prostiednictvim vhodnych stimulii zvySuje prodej produktu“ (JuraSkova, et al., 2012, s.
161).

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podlinkové aktivity Nadlinkové aktivity

>| PUBLIC RELATIONS | ’ »{ REKLAMA |
DIRECT MARKETING | J :

l t Televize |
SALES PROMOTION | . '| o |
-| Sluzby sales promotion | —b| Radio |
Darkové pfedméty a produkty | —| outdoor |
POP a POS prostredky ‘ —>| Internet |

Obrazek 1 Mapa podlinek (Bocek, et al., 2009)
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Jak vyplyva z mapy podlinek na obrazku, podporu prodeje miizeme dale d¢€lit na sluzby
sales promotion, darkové predméty a produkty nebo POP a POS prostiedky. (Bocek, et al.,
2009, s. 17)

Mezi hlavni prosttedky podpory prodeje patii soutéze, vzorky a ochutndvky zdarma,
cenova podpora prodeje, prémie, vystavky a pfedvadéni produkt v prostorach
maloobchodu, road show, vérnostni programy pro stalé zakazniky, kuponové akce,

vyhodna baleni a in-store komunikace.

Podpora prodeje se vyuziva pro rychlé ziskani povédomi o nové znacce nebo produktu a
pro velmi rychlé navySeni objemu prodeje. Obvykle zahrnuje aktivity, které
prostiednictvim dodatecnych podnéth stimuluji k nakupu. Pro nékteré zékazniky miize byt
vyvolavat pfijemny emocionalni prozitek, ktery si v budoucnu budou spojovat se znackou.
Nevytvaii vSak loajalitu ke znacce, spiSe vybizi k jednordzovému ndkupu, nebot se
zamétuje na Siroky okruh zékaznikl. Pokud se podpora prodeje opakuje u stejného typu
zbozi ptili§ Casto, je zde riziko vyvolani dojmu neprodejného zbozi. Navic jsou akce na

podporu prodeje financn€ narocné a vynalozené prostredky vétSinou prevysuji vynosy.
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2 IN-STORE KOMUNIKACE

Podle Bocka (2009, s. 16) je in-store komunikace soubor reklamnich prostiedki
pouzivanych uvnitf prodejny, které jsou ureny k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti
nakupujicich. Jednoduse feceno je in-store komunikace veskera komunikace v misté
prodeje, ktera zahrnuje vstupni a vystupni brany a bezpe¢nostni ramy, podlahovou grafiku,
potisk ndkupnich voziki, svételné panely, zavésné panely, plakaty a ,,A* stojany, riizné
prodejni stojany a displeje, regalové dekorace a infoliSty, paletové ostrovy, LCD
obrazovky a spoustu dalsich.

Investice do komunikace v misté prodeje ma v poslednich letech rostouci tendenci,
ptestoze celkové vydaje do reklamy v soudasnosti spiSe klesaji. Dé&je se tak proto, Ze je
reklama v misté prodeje v porovnani s ostatnimi kanaly pfijimana nejlépe, coz vyplyva
z nejnovejsiho vyzkumu ppm factum research. Dotazovani probéhlo v ramci programu
Factum Omnibus metodou osobnich rozhovord na reprezentativnim vybérovém souboru
obéanti CR, ziskaném kvotnim vybérem. 58 procent respondentli vypovédélo, Ze si
komunikace v misté¢ prodeje v§imne a 31procent zakaznikd podle ni nakupuje. 32 procent
by dokonce uvitalo zvySeni poctu ochutnavek a prezentaci v prodejnach. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze komunikaci v misté prodeje lidé nevnimaji jako obtéZovani, ale jako zdroj

informaci o vyrobcich (Mistoprodeje.cz, 2013 [online]).

Do komunikace v misté prodeje se investuje také proto, ze je misto prodeje vnimano jako
komunikac¢ni kanal s velkym potencidlem, protoze nabizi osloveni zakaznikli a ovlivnéni
nakupniho chovani v posledni chvili. ,, Aktualné se veri, ze asi 75% nakupnich rozhodnuti
je realizovani v misté prodeje.” (Bocek, et al., 2009, s. 16) Jednd se o tzv. impulzni
nakupy, tedy o nakupy, které pted vstupem do prodejny nebyly pldnované a ke kterym se
zékaznici rozhoduji az v prodejné, Casto na zéklad¢€ podpory prodeje, prezentace vyrobku a
POP materialti. Pravé prostiedky POP jsou podle Bocka (2009, s. 16) nejcastéjSim
spoustécem impulzniho nakupu. Zkratka POP piedstavuje point of purchase, které volné
pteklddame jako misto ndkupu. Je to soubor materidlll pouzitych v misté¢ prodeje
k propagaci ur¢itého vyrobku ¢i znacky a podpoieni jeho prodeje. Zkratka POS znamena
point of sale, coz v prekladu znamend misto prodeje. Jde tedy o vSechny mista, kde
dochazi k realizaci prodeje. Pro to, aby POP prostiedky fungovaly tak jak maji, je dulezité
dodrZzet a sladit tuto komunikaci s ostatnimi komunika¢nimi néstroji nasazenymi v celkové

komunika¢ni kampani a se strategii a image firmy ¢i vyrobku.
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2.1 Clenéni POP prostiedki

Asociace POPAI, coz je asociace, ktera plisobi v pétaCtyriceti zemich svéta a sdruzuje
spolecnosti zabyvajici se marketingovou komunikaci v misté prodeje, déli POP prostredky
podle mista nasazeni na outdoor a indoor prostiedky, podle doby nasazeni na kratkodobé a
dlouhodobé¢ prostifedky a podle zplisobu pouziti a umisténi déli na POP a POS prostfedky

podlahové, regédlové, nasténné, k pokladnam a ostatni (Bocek, et al., 2009, s. 18).

ROZDELENI V POP

‘ Rozdéleni ~ Rozdéleni Rozdéleni
podie mista nasazen| podle doby nasazeni podle zpiisobu pouziti
OUTDOOR |- verkovni KRATKODOBE —b[ PODLAHOVE
(docasné) - stojany, displeje, poulade,

paletové ostrovy a dekorace,
» INDOOR — vnitFnf DLOUHODOBE modely vyrobku, podesty.

reklamni odpadkové kose,

— : (permanentni) podiahové grafika atd.
IN-STORE |
(prodejni plocha _" REGALOVE
—prodejny, fetézcs... — dalite, infolisly, vwwmezovade,
i traye. prezentéry. dr2aky
’I OSTATN | vzorkl, podavade, wobblery,
(HOREKA, sportovists, stoppery atd.
koupalisté a turisticka z |
centra, nadrazi apod.) _’{ K POKLADNAM

- displeje, mincovniky, drzaky
letak(, pouiace atd.

| NASTENNE |

poster ramy, svéteiné reklamy
a poutace, viajky atd.

> OSTATNI ]

— HOREKA POS, promo stanky,
slunecniky, ohraniceni ploch,
nafukovadia. okenni grafika.
dekorativni a ak&ni obaly,
elekironicka a interaktivni
media, terminaly apod.

Obrazek 2 Rozdéleni v POP (Bocek, et al., 2009)

Pro ucely prace dale pracujeme pouze s rozdélenim POP prostiedkt podle zptisobu pouZziti.

Mezi podlahové POP prostiedky fadime docasné i permanentni prodejni stojany a displeje,
podlahové poutace a totemy, paletové ostrovy a dekorace, podlahovou grafiku, pfemosténi
a reklamni brany, stojany na letaky, shop in shop, promostolky a promostanky. Regéalové
POP prostiedky jsou regalové délice a vymezovace (traye), cenovkové a dekoracni info

listy, podavace, wobblery, stopery, regalové a neregalové dekorace, dekorace regalovych
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¢el (gondola end), regalové vlajky, drzéky letakti a kuponil, prezentéry a drzaky vzorku.
Mezi POP prostiedky k pokladndm se tadi veskeré prostfedky vyskytujici se v pokladnim
prostoru. Radime sem pokladni a pultové stojanky, pokladni displeje, mincovniky, polepy
pokladnich past, délice nakupli a parazity s vyrobky. Nasténné POP prostiedky jsou
prosttedky komunikace, které jsou néjakym zplisobem upevnény na zed. To znamena
poster ramy, plakaty, svételné reklamy a poutace. Mezi ostatni POP prostredky se fadi
dekorace nakupniho voziku, madlo voziku, dekorace néakupniho koSiku, dekorace
bezpec¢nostnich bran a turniketd, vylohovéa a okenni grafika, samolepky, zavésné poutace
(ze stropu), digital signage, elektronickd a interaktivni média a informacéni termindly a

kiosky. (Bogek, et al., 2009, s. 18)
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3 NAKUPNI CHOVANI

Nakupni chovani je chovani ¢lovéka na trhu. Zahrnuje veskeré jednani v prodejné, jako je
orientace, vyhledavani produktu, proces rozhodovani a vlastni nakup. Zahrnuje také
aktivity, které na ¢lovéka pusobi a mohou mit vliv na rozhodovaci proces, jako specilni
nabidky a POP prosttedky v misté prodeje (Juraskova, et al., 2012, s. 90). Je to tedy
celkové chovani zékaznika na trhu, jeho postoje, preference, nakupy a jejich motivace

k nim. Poskytuje marketériim informace co, kdy, kde, jak ¢asto a pro¢ zakaznici nakupuji.

Riazni zdkaznici pfi stejné nabidce reaguji na stejné podnéty riznym zpisobem, coz je
dano tadou faktort, které siln€ ovliviiuji nakupni chovéni jednotlivet. Jsou to kulturni

faktory, spolecenské, osobni a psychologické faktory.

3.1 Kulturni faktory

piislusnost k urcité ¢asti spolecnosti, spole¢enské tiide, dale kultura a subkultura.

Kultura podle Kotlera (2004, s. 270) ptedstavuji kulturni faktory zakladni vychodisko
potteb a chovani ¢lovéka. ,,Je to soubor zdkladnich hodnot, vnimani spolecnosti, prani a
chovani, které jedinec prejima od rodiny a dalSich spolecenskych instituci.“ Je to uméle
vytvofeny systém, ktery se pfendsi z generace na generaci a je zalozeny na sdileni
materialnich, duchovnich a institucionalnich hodnot. Charakterizuji ji pfejimané symboly,

artefakty, ritudly a idedly.

Kazda kultura také obsahuje mensi subkultury, neboli skupiny lidi, kteti sdileji urcity
hodnotovy systém zalozeny na spole¢nych Zzivotnich zkusSenostech a situacich. (Kotler,
2004, s. 272) Jsou to skupiny spojené na zakladé véku, pohlavi, narodnosti, nabozenského

vyznani, geografické oblasti, etnického piivodu nebo tifeba povolani.

Nékupni chovéani do zna¢né miry ovlivituje i piislusnost ke spolecenské ttide. ,, Spolecnost
je rozdelena do relativne stalych spolecenskych trid, jejichz clenové sdileji obdobné
hodnoty, maji spolecné zajmy a obdobné chovani.* (Kotler, 2004, s. 275) PfisluSnost ke
spolecenské tiidé je dana socidlnim zatfazenim, tedy souhrnem faktord, kterymi jsou
zaméstnani, ptijem, vzdélani nebo majetek. Rlizné spolecenské tfidy maji odlisny ptistup k

nakupovani, uznavaji rizné idealy a preference, nakupuji rizné produkty a ocekavaji od
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nich rizné vlastnosti. (Kotler, 2004, s. 274-275) Ovlivnit nakupni chovani muze i
skutecnost, ze by zdkaznik k dané spolecenské tiide chtél patiit a koupi produktu si vytvori

predstavu a potvrzeni urcité ptislusnosti.

3.2 Spolecenské faktory

Na chovani ¢lovéka dale ptisobi spolecenské faktory, jakymi jsou ptisluSnost k mensSim,

referenénim skupindm, ndzorovi viidci, jeho role ve spole¢nosti a spole¢ensky status.

Socidlni skupina je tvofena dvéma nebo vice lidmi, ktefi spolupracuji, aby dosahli

vlastnich spole¢nych cilt.

Referen¢ni skupina je podle Bartové (2004, s. 43) socialni skupina, s niz se ¢loveék
identifikuje, pfijima jeji hodnoty a normy, chovani a nézory a ktera mu slouzi jako zdroj

referenci a porovnani.

Nézorovym vudcem (opinion leaderem) se stava clen referencni skupiny s nejvySsim
statusem, vzdélanim ¢i nejvice znalostmi a pro oOstatni plsobi jako zdroj informaci.

Opinion leader dokaze velmi efektivné ovliviiovat ostatni pfi nakupnim rozhodovani.

vvvvv

organizatni jednotkou ve spoleCnosti a stala se predmétem Sirokého vyzkumu. Kazdy
¢lovék vyrostl a Zije v n€jakém prostiedi, které ovliviiuje jeho postoje, hodnoty, zvyky,
nazory a chovani, a které od svého okoli pfejima. Pravé tyto zvyky a ndzory mohou

ovlivnit 1 jeho nakupni chovéni.

Kazdy ¢lovek patii do mnoha skupin a jeho pozici v nich definuji jeho role a status. Jeho
role ve spolecnosti je jaké misto ve spolecnosti zastdvd a je dana Cinnostmi, které od
jednotlivce ocekavaji lidé kolem n¢j. S kazdou roli je ale spojen i status, ktery odrazi
vaznost této role. JednoduSe feceno je socidlni status chovani ostatnich viici jednotlivci

vzhledem k tomu, jakou roli ve spole¢nosti zastava. (Kotler, 2004, s. 277)
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3.3 Osobni faktory

Na rozhodovani kupujiciho plsobi také osobni charakteristiky jako pohlavi, vék,
zamestnani a s tim souvisejici ekonomicka situace, faze zivota, ve které se nachazi, ale 1

zivotni styl.

Pisobeni véku je vyjadieno ménicimi se ndzory, preferencemi a postoji béhem celého
zivota. To se logicky odrazi 1 do nakupnich zvyklosti. Vyznamnym prvkem je i1 faze Zivota,
tedy obdobi, kterym jedinec postupné prochazi. Témi jsou rizné druhy souziti, jako
napiiklad singles, pary stejného pohlavi, mingles, mladé rodiny S détmi nebo tfeba stafi

lidé s odrostlymi détmi.

Nékupni chovani je z velké ¢asti dano 1 zaméstnanim jedince a tim i jeho ekonomickou
situaci. Riznd povolani maji rizné ndkupni zvyklosti a preference. Napiiklad prévnici
nejvice nakupuji reprezentativni a elegantni obleceni, zatimco hornici obleeni pracovni a
odolngjsi. Ekonomicka situace znaci pfijem nebo finan¢ni obnos, ktery ma jednotlivec

k dispozici.

Zivotni styl je zpiisob Zivota, ktery je vyjadfovan aktivitami jednotlivcd, jejich zajmy a
zpusobem traveni volného ¢asu, jeho nazory a tim, jaké hodnoty jsou pro néj rozhodujici a

také tim, jaké vyrobky ¢i znacky nakupuji. (Kotler, 2004, s. 279)

3.4 Psychologické faktory

Na nakupni chovani maji dale vliv nékteré psychologické faktory jako vnimani, uceni,

pamét’, postoje, presvédceni ¢i motivace.

Motivace je vnitini nebo vné&jsi faktor, potfeba, kterd vede k ¢innostem, kterymi ji lze
uspokojit. Motivace ale zavisi na zpusobu vnimani jednotlivce. Vnimani je proces, jehoz
prostfednictvim si lidé vybiraji, tfidi a interpretuji informace o svém okoli a vytvaii si tak
svilj obraz a své nastaveni mysli.

Podle odbornikli je chovani vysledkem uceni, coZ je zména chovani na zédklad€ nabytych
zkuSenosti a prozitych situaci.

Postoj podle Kotlera (2004, s. 287) vyjadiuje relativné stalé pozitivni ¢i negativni
hodnoceni a ndzory na urcitou skutecnost nebo véc. Na zakladé postoji tedy vznikaji

bud’to sympatie nebo averze.
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4 COJETOBIO?

Biopotraviny jsou Vv soucasnosti rychle rostoucim trendem a pro nékteré zakazniky se
stavaji i1 zivotnim stylem. Biopotraviny jsou produkty tzv. ekologického zemédélstvi, jehoz
podminky v CR stanovuje zakon &. 242/2000 Sb. o ekologickém zemédélstvi. Tento zakon
stanovuje podminky ekologického zemédé€lstvi, podminky pro vyrobu biopotravin,
upravuje systém certifikace biopotravin a kontrolu nad dodrzovanim podminek tohoto

zakona.

Ekologické zeméd¢lstvi funguje na principu ekologické stability, vyzaduje se ochrana,
obnova a zachovani piirozenych ekosystému a co nejSetrnéjsi pfistup k vyrobé potravin.
Ekologickym zemé&dé&lstvim se podle zakona ¢. 242/200 Sb. (Biokont, 2012 [online])
rozumi takové zeméd¢€lské hospodareni, které dba na Zivotni prostfedi, nepouziva latky a
postupy, které zatézuji, znecistuji nebo zamortuji zZivotni prostfedi nebo zvySuji rizika

kontaminace potravniho fetézce, a které dba na pohodu chovanych zvitat.

Tento zakon (Biokont, 2012 [online]) také definuje biopotravinu jako ,,potravinu
vyrobenou za podminek stanovenych timto zakonem a zdroven spliuje pozadavky na jakost
a zdravotni nezavadnost. “ Biopotraviny jsou produkty, které jsou vyrobeny a zpracovany z
bio surovin co nejSetrnéj§im zpisobem, aby byla zachovana jejich kvalita, pfirozena barva,
chut’ i viin€ a zGstaly v nich veSkeré ziviny. Proto maji lepSi vyzivnou hodnotu a obsahuji
vice vitamind a minerdlnich latek. Jsou péstovany a vyrobeny bez pouZiti chemickych
latek, konzervanti, stabilizatorti, umélych barviv, ochucovadel a pesticidii. Zvitata jsou
krmena pfirozenou stravou a nejsou jim podavana antibiotika. Nejsou drzena v klecich, ale
maji volny pfistup na pastvu. Zvifata nejsou drzena ve Spatnych podminkach a
zanedbavana a nejsou zbyteéné stresovana. (Biolife, 2008 [online]) V ekologickém
zemedélstvi je chovano mnohem mén¢ zvitat na jednotku plochy. Dodrzovani téchto zasad

kontroluji nezavislé organizace povéfené Ministerstvem zeméd¢lstvi.

4.1 Certifikat a logo bio kvality

V Ceské republice jsou k udileni certifikatu bio kvality Ministerstvem zem&délstvi
povereny kontrolni organizace KEZ, ABcert a Biokont. Tento certifikét (viz ptiloha P |
Vzor certifikatu bio kvality) se udéluje na jeden rok a pfi poruseni pravidel ekologického

zemedelstvi muze byt kdykoliv odebran.
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Certifikovany bio vyrobek je na obalu viditelné oznagen logem, ktery ma v CR podobu tzv.
bio zebry (tmavé zelené a svétle zelené svislé pruhy) s napisem: Produkt ekologického

zeméd¢lstvi, nebo jinym odkazem na ptivod v ekologickém zemédé&lstvi (viz. Obrazek 3).

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 3 Logo bio kvality (Biospotrebitel.cz, 2012)

Muze se vyskytovat také v ¢ernobilém provedeni. Pokud je vyrobek certifikovan jinde nez
v Ceské republice, najdete na jeho obalu bio znak dané zemé. Loga se sice lisi, nicméné
garantuji, Ze se opravdu jednd o produkt ekologického zemédélstvi. (NaSe Bio, 2009
[online]) Je také doplnén o ¢islo kontrolniho organu a evropskym logem. Od 1. Cervence
2010 se musi vSechny bio produkty vyrobené a zabalené v EU oznaCovat celoevropskou
znackou, tzv. bio listem, jehoz podobu a podminky pouziti upravuje Nafizeni Rady EHS
2092/91 o ekologickém zemédé€lstvi. Jde o list s bilych hvézd na zeleném pozadi (viz
Obrazek 4). Minimalni vyska loga je 9 mm a minimalni $itka 13,5 mm. Ve vyjimeénych
pripadech muze byt u velmi malych obald minimélni vyska 6 mm. Toto bio logo se nesmi

nijak graficky pozménovat ani upravovat. (Bio-info.cz, [online])

Obrazek 4 Evropské logo bio kvality (Evropska komise, 2012)
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4.2 Kontrola dodrZovani podminek bio kvality

Na dodrzovani podminek ekologického zemédé€lstvi dohlizeji organizace povéirené
Ministerstvem zemédélstvi - ABCert AG, BIOKONT CZ a KEZ, o.p.s.. Ty provadi
nepravidelné kontroly u ekologickych farmari, kde kontrolor za bézného provozu
zkontroluje, zda jsou dodrzovana vsechna pravidla ekologického zemé&d¢lstvi. Kontroluje
se bézny provoz ekofarmy, vSechny vyuzivané objekty jako jsou stije, pole, skladovaci
prostory a jiné prostory. Ddle se kontroluji zvifata a plodiny. Zjist'uje se, zda nejsou zvitata
krmena nepovolenymi krmnymi smésmi, zda maji dostatecny volny prostor, zda nejsou
zanedbavana nebo zbytecné stresovana. U plodin se zjiStuje, zda nejsou oSetieny
nepovolenymi pesticidy, hnojivy a jinymi chemickymi latkami. Kontroluje se i veSkerd
dokumentace a tucetnictvi. Pokud kontrolor nabude dojmu, Ze je nékteré z nafizeni
porusovano, zajisti vzorky, které se odesilaji na odbornou analyzu. Pokud se jeho
podezieni potvrdi, informuje o tom vSechny pfislusné organy a eko zeméd¢lci mize byt
udélena pokuta az do vySe jednoho milionu korun ceskych a je mu odebran certifikat

kvality. (Mebio, [online])


http://www.abcert.cz/
http://www.biokont.cz/
http://www.kez.cz/
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5 METODIKA PRACE

Cilem této prace je prozkoumat a zhodnotit aktualni situaci komunikace privatni znacky
Nase Bio, zjistit, jak ji vnimaji zdkaznici prodejen Billa a vyvodit zavéry a doporuceni pro
zlepSeni komunikace této znacky. Toto doporuceni bude nasledné poskytnuto prodejné

Billa ve formé vyzkumné zpravy.

V ramci teoretické Casti byla provedena reSerSe odborné literatury, kterda se zabyva
marketingovymi komunikacemi, podporou prodeje, ndkupnim chovdnim a marketingovym
vyzkumem, Vtéto Casti jsou podrobné¢ popsany jednotlivé nastroje marketingové

komunikace a také zakladni pojmy tykajici se biopotravin.

V praktické ¢asti bude provedena prizkumna sonda na vybraném souboru respondentt. Ta
se snazi nalézt odpovéd’ na vyzkumné otdzky, se kterymi se v této praci pracuje, a to bud’
jejich potvrzenim, nebo vyvracenim. Prizkumna sonda bude uskute¢néna kvantitativnim 1
kvalitativnim vyzkumem. Kvantitativni Setfeni bude provedeno technikou pisemného
dotazovani pomoci elektronického dotazniku. Ten umoziuje ziskani velkého poctu
respondentll za pomérné kratky cas, vysledky jsou ptehlednéjsi a statisticky je lépe
uchopitelné. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak ob&ané CR vnimaji biopotraviny a jaky
k nim maji postoj, zda je kupuji ¢i ne a z jakého divodu tak ¢ini. Kvalitativni $etfeni bude
uskutecnéno jako polostrukturovany rozhovor se zékazniky prodejen Billa, ktefi se
zajimaji o zdravy Zivotni styl a zaroven nakupuji biopotraviny. Tak bude zji§téno, zda je
komunikace privatni znacky NaSe Bio dostate¢na, zda ji zakaznici zaznamenali, jestli by v
komunikaci uvitali néjaké zmény a také jestli je tato komunikace néjak ovliviiuje pfi
vybéru a nadkupu potravin. Tato metoda byla zvolena z divodu zjisténi hlubSich pficin

nazoru a chovani.

Vyzkumna otazka | — Ma ¢eska verejnost pozitivni vztah k nakupovani bio potravin?

Vyzkumna otazka |l — Je komunikace privatni zna¢ky NaSe Bio dostate¢na?

Prvni vyzkumnou otazkou, se kterou tato prace operuje je, ze ma Ceskd verejnost pozitivni
vztah k nakupovani biopotravin. Tato otazka bude potvrzena v piipadé, ze vice nez 60
procent respondentll V dotaznikovém Setfeni potvrdi, Ze biopotraviny (alespoii obcas)

kupuje.
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Druhou vyzkumnou otézkou je, ze je komunikace privatni znacky Nase Bio nedostatec¢na.

Tato otazka bude bud’to potvrzena nebo vyvracena odpovéd’'mi rozhovord.

Nakonec bude provedena analyza ziskanych udaji a budou navrzeny kroky a doporuceni

pro zefektivnéni komunikace.

5.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicky a cilevédomy proces, ktery vede ke shromazdéni
informaci o nakupni chovéni jedincli, pomaha toto chovani pochopit a zkoumé nazory,
postoje, motivaci a preference. Jednoduse feceno, zkouma co, kde, jaké mnozstvi, kdy a
jak spotiebitelé nakupuji a také diivod proc tak ¢ini. Podle Kotlera (2004, s. 227) je cilem
marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci potiebnych pro ucéinné teSeni konkrétnich marketingovych

problému.

Marketingovy vyzkum lze délit podle mnoha kritérii. Nejpouzivanéjs$i je déleni na
kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Schiffman a Kanuk (2004) definuji kvantitativni vyzkum
jako deskriptivni vyzkum, ktery se pouziva pfedevsim pro zjisténi ucinku propagacnich sdéleni
na zakaznika. Oproti tomu se kvalitativni vyzkum pouziva pro zjisténi divodi a ptic¢in chovani

jedinct, jejich motivaci a nazort.

5.1.1 Kvantitativni vyzkum

., Kvantitativni vyzkum je vyzkum pouZivajici statistické metody k popisu spolecenskych
jevii. Redukuje realitu na meritelné znaky, které jsou dale zpracovany a interpretovany. “

(MediaGuru, [online])

Jak jiz bylo feceno, jde o vyzkum popisny, zabyva se ¢etnosti vyskytu jevu, ktery prob¢hl
vV minulosti nebo probiha v soucasnosti, nikoli jeho diivody nebo jeho pfi¢inami. Nejcastéji
odpovida na otazky Kdo? Co? Kdy? Jak casto?

Kvantitativni vyzkum vyzaduje vétsi pocet respondentt, v fadech stovek ¢i tisicii. Vysledky
jsou métitelné Ciselné udaje, nejcastéji interpretovany s vyuzitim statistik.

Metodami jsou experiment, osobni rozhovory, dotazovéani, pozorovani, obsahové analyz

textd, mystery shopping, storechecking a dalsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Dotazovani je nejpouzivanéjsi metodou kvantitativniho vyzkumu. ,, Uskutecriuje se pomoci
nastrojit (dotaznikii, zdznamovych archit) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem
informaci — dotazovanym (respondentem).” (Foret, Stavkova, 2003) Dotazovani muze
probihat telefonicky, osobnim kontaktem pisemné nebo ustné a ptes internet. Vzhledem
k vyhodam jako Siroky zasah populace, rychlost, minimalni finan¢ni naklady, moznost
adresného cileni a i diky tomu, ze maji respondenti vice ¢asu na odpovedi a vypliuji
nejcastéji z pohodli domova, se nejCastéji pouziva internetové dotazovani. Problémem

internetového dotazovani mize byt diveéryhodnost a névratnost dotaznik.

5.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum poskytuje hlubsi informace a osobnostni charakteristiky, jakymi jsou
Zivotni styl, zakaznikovy postoje, nazory a motivy chovani a jeho informovanost. (Kozel,
2006) Jde o vyzkum kauzalni, pouziva se K porozuméni, objasnéni dtvodu, pfi¢in a

dasledkd. Odpovida na otazky typu Proc¢? Za jakych podminek? S jakymi disledky?

Neni potieba takového mnozstvi respondenti jako u kvantitativniho vyzkumu, pohybuje se
maximalné v fadech desitek respondentli, pravé diky hloubce dotazovani. Pfi analyze

ziskanych udajii se ¢asto pouziva odbornych znalosti specialistti ¢i psychologti.

Metodami kvalitativniho vyzkumu jsou focus groups, individudlni hloubkové rozhovory,

pozorovani, brainstorming, workshopy ¢i biograficky vyzkum.

NejcastéjSim nastrojem je rozhovor. Ten muze byt provadén ve skupinach (focus groups)
nebo s jednotlivei (individudlni hloubkovy rozhovor). Foret a Stavkova definuji
individualni hloubkové rozhovory jako ,,rozhovory, které se pokouseji odhalit hlubsi
priciny urcitych ndzoru a urcitého chovani. Tazatel jasné formulovanymi otdzkami
podnécuje respondenta k vlastnim vypovédim, jimz pozorné naslouchd. Zaznamenava jeho
vypraveni a poté cely rozhovor zpracovava, vyhodnocuje, sumarizuje.* (Foret, Stavkova,

2003, s. 16)

Pii rozhovorech se casto pouzivaji projekéni techniky, kterymi jsou psychologicka
explorace, asociativni techniky, kolaze, dokonCovani vét, interpretace obrazkil, ptifazeni
zvitecich vlastnosti, bubble testy a dalsi. Tyto metody slouzi k odhaleni motivli ndkupii a

silnych a slabych vlastnosti produktl ¢i znacek.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KOMUNIKACE ZNACKY NASE BIO

NaSe Bio je privatni znacka obchodniho fetézce Billa. Billa spol. s.r.o. provozuje
v soudasné dobé v Ceské republice dvé std pét supermarketll ve sto Sesti méstech a

zameéstnava vice nez Sest tisic pracovniki.

Billu zalozil Karl Wlaschek roku 1953 ve Vidni jako vubec prvni diskontni prodejnu
drogistického zbozi. O nékolik let pozdé€ji sortiment rozsitil i o potraviny a v roce 1966
oteviel prvni supermarket Billa. Na cesky trh Billa vstoupila vroce 1991, prvni
supermarket byl v CR otevien v fijnu 1991 v Brné. V roce 1996 Wlaschek tento fetdzec
prodal némecké skupiné REWE group, kterd v Rakousku vlastni napiiklad i1 fetézec
Merkur a fetézec drogerii BIPA. V CR podle odhadu Incoma GfK trzby Bily v roce 2011
ptesahovaly 22,6 miliard K¢.

V soucasné dobé vlastni znacka Billa nékolik privatnich znacek, které zakoupite pouze
V jejich prodejnach. Kazda z privatnich zna¢ek ma vlastni logo a vlastni korporatni vzhled,
zahrnujici 1 webové stranky v daném designu a obrandované obaly. Pravé obaly byvaly
diive u privatnich znacek velmi jednoduché a nevzhledné, aby bylo mozné dosdhnout nizsi
ceny, coZ spoustu zédkaznikil od koupé€ odradilo. Tato situace se naStésti zmenila a produkty
privatnich znacek maji na obalech plnobarevnou grafiku. Dnes jiz vyrobky privatnich
znaCek nejsou povazovany za nekvalitni a ndhraZkové, ale jsou plnohodnotnymi

konkurenty znackovych produkti.

Privatnimi znackami obchodniho fetézce Billa jsou Clever, Billa, Chef Menu, Nase Bio,
Vocilka a MY. Billa je nejmladsi privatni znackou a jeji sortiment tvoti kvalitni a Cerstvé
potravin. Nabizeji pfes padesat produktt, predevsim pochutiny jako susenky, miisli, ofisky,
zavafeniny a konzervy, ale i ¢aje, kdvu, pecivo nebo téstoviny. Clever je znacka, kterd
prodava své vyrobky za diskontni ceny, avSak bez dopadu na kvalitu vyrobkd. Ceny
nepotravinarské vyrobky. Chef Menu cili na spotiebitele, ktery ma rad Cerstvé vyrobky a
nema tolik Casu. Sortiment pfedstavuji hotova jidla, oblozené bagety, ovocné a zeleninové
salaty, to v§e bez umélych sladidel, barviv a konzerva¢nich latek. Privatni znacka Vocilka
prodava Cerstvé maso produkované v ¢eskych chovech. Privatni znacka Nase Bio je jednou
z nejmladsich privatnich znacek prodejny Billa, zalozena byla roku 2009. Jeji sortiment
predstavuji bio produkty od Ceskych farmaii a cili na zodpovédného spotiebitele, ktery

oceni lokalni pfistup. NaSe Bio je jedina maloobchodni znacka biopotravin, ktera vznikla
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vyhradné pro Cesky trh. O definitivnim nazvu znacky a podobé loga rozhodovali zdkaznici
prodejny na uspotadané focus group. Vysledky ¢i zprava z pribéhu vsak nejsou vetejné
dostupné. Jak Ize vidét na obrazku nize, logo znacky je Cervena vlajka s bily textem nase
bio psané malymi pismeny a zelenym listem misto tecky nad pismenem ,,i*, ktery ma

symbolizovat pfirodni aspekt.

na

=

Obrazek 5 Logo Nase Bio (zdroj: http://www.nasebio.cz/img/logo-bio.gif)

Sortiment znacky tvofi ovoce a zelenina, mlé¢né vyrobky a vejce, maso, ale i trvanlivé

vyrobky jako kuskus, mouky, ryZze, ceredlie, miisli, sladkosti, konzervy, oleje, kavy i ¢aje.

., Znacka Nase Bio chce byt vnimdna jako silna znacka nezavisla na jménu Billa a zaroven

garant zdravého Zivotniho stylu a zodpovédného pristupu k prirode. ““ (Csoka, 2009)

6.1 Soucasna komunikace znacky NaSe Bio

Pro to, aby bylo mozné vytvofit né¢jaka doporuceni ke zlepSeni komunikace je v prvni fade
nutné zhodnotit stavajici komunikacéni aktivity znacky NaSe Bio. VétSina komunikace
zna¢ky probihd v ramci komunikace obchodniho fetézce Billa, samostatnou podplrnou
kampan znacka s ucelenym konceptem znacka nema. Na podzim roku 2012 spustila Billa
novou reklamni kampaii a také odstartovala remodeling starych prodejen po celé Ceské
republice. ,,Cilem nové kampané je posilit vnimadni znacky BILLA jako poskytovatele
kvalitnich a dostupnych potravin a predstavit jeji filialky jako moderni supermarkety 21.

stoleti. S tim souvisi i jednotny vizualni styl pro vSechny komunikacni aktivity od reklamy,


http://www.nasebio.cz/img/logo-bio.gif
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pres sponzoring az po in-store prezentaci.” (Web Donath Business & Media, 2012

[online])

6.1.1 Tisk

Kazdy tyden vychazi akéni letdk Billa, jehoz platnost je od utery do pondéli nésledujiciho
tydne. V ném je zobrazena ak¢ni nabidka na dané obdobi. Je distribuovan piimo do
schranek, a to ve méstech a vesnicich nachéazejicich se v blizkosti prodejen Billa. V kazdé
prodejné je aktudlni letdk také umistén u vstupu do prodejny. Privatni znacky v ném
doposud mély kazda svou stranu nebo ptlstranu, mimo jiné i znacka Nase Bio. V zaii 2012
ale akéni letdk zménil vizualni styl i strukturu a privatni znacky (kromé znacky Clever)
vV ném maji mnohem méné mista a byvaji inzerovany pohromadég. V zafi méla znacka Nase
Bio 1 vlastni akéni letdk (platnost od 3. 9. 2012), protoze zafi je Ministerstvem zeméedélstvi

vyhlaSovéno jako M¢sic biopotravin.

Dvakrat ro¢né také vychazi magazin Billa Gusto, ktery je zdarma a zakaznici si jej mohou
vzit na prodejn€. Obsah magazinu tvofi spousta recepti, ve kterych jsou pouZity suroviny
privatnich znacek prodejny Billa. Déle jsou zde také clanky, které popisuji a informuji o
riznych druzich potravin a jejich G€incich, ale 1 zajimavosti ze svéta potravin a rady, jak
nakupovat potraviny &i péstovat bylinky. Cast magazinu je vénovana propagaci vyrobki
riznych znacek spjatych s aktudlnim ronim obdobim ¢i blizicimi se svatky. V jarnim
magazinu to jsou velikonoc¢ni sladkosti a pfipravky znacky Clever pro velky jarni uklid.
V tomto Cisle byla i dvojstrana vénovana rychlému predstaveni privatnich znacek prodejny
Billa, mimo jiné 1 NaSe Bio. Také se propagoval aktudlné bézici vérnostni program a na

konci byly dvé strany slevovych kupont k vysttizeni.

6.1.2 Webova stranka

Znacka Nase Bio ma i vlastni webové stranky. Jde o informacni microsite na adrese
www.nasebio.cz. Grafika webové prezentace je na prvni pohled jednoducha a intuitivni,
avSak neni zcela v souladu s korporatnimi barvami znacky. Cela stranka ma svétle zeleny
podklad a pouziva Vv nadpisech bilé patkové pismo a ve zbytku textl bezpatkové pismo.
Zélozky v menu jsou tmavé zelené barvy a piedstavuji stranky Bio vyrobky, Co je to bio?,

Prodejny, Recepty a Kontakt (viz. Pfiloha P IT Webova stranka Nase Bio).


http://www.nasebio.cz/
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Zalozka Bio vyrobky ptedstavuje cely sortiment znacky Nase Bio. Vyrobky jsou rozdéleny
do osmi kategorii: mlécné vyrobky a vejce, kuskus, mouky a ryze, dale maso, miisli,
cerealie a susenky, napoje a caje, oleje, konzervy a sladila, ovoce a nakonec zelenina.

Kazdy vyrobek je doplnén o fotografii a gramaz.

Stranka Co je to bio? vysvétluje, co to vlastné bio je, jaky je v nich rozdil a v ¢em tkvi
vyhody biopotravin oproti potravindm ,,béznym* a také vysvétluje, pro€ jsou biopotraviny
drazsi. Stranka prodejny Vas piesméruje na webovou stranku Billy, kde si Ize vyhledat
kteroukoliv prodejnu Billa na tizemi Ceské republiky. Stranka Recepty obsahuje Sest
jednoduchych receptt na jidla z kvalitnich surovin znacky NaSe bio. VSechny recepty jsou
doplnéné fotografiemi. Stranka kontakt obsahuje kontakty a také odkazy na webové

stranky ostatnich privatnich znacek fetézce Billa.

V horni ¢asti webové stranky je proklikavaci banner propagujici kampan Billa se
Séfkuchatem Giuseppem s textem Jmenuji se Giuseppe a vafeni je moje vasen. Na hlavni
strance je jednoduchy mood banner s fotografii krajiny, ktery je ale na strance rusivy a

nijak nepomaha ani neodpovida.

Celkov¢ jde jednoduchou stranku bez aktualit, s Klasickym horizontalnim menu. O stranku
se nemusi nikdo dlouhodobé¢ starat, jednoduse byla vytvofena, spusténa a pouze obcas se

aktualizuje nebo vlozi novy ptispévek.

6.1.3 Socialni sité

Billa mé na socialni siti Facebook oficialni stranku Billa CZ, kterd ma ptes 0Smnéct tisic
fanouskll a je propagovan ve veskeré komunikaci prodejny. Témét kazdy den je pfidan
néjaky prispévek, naptiklad akéni nabidka, vysledky rtznych nezéavislych testd, fotky
v Billa clubu a jeho vyhody nebo volnd pracovni mista. Na ptispévky maji od fanouskt

velkou odezvu, na otazky reaguji a ptidavaji 1 své komentate (viz. Ptiloha P III Facebook).

Oproti tomu stranka NaSe Bio ziskala za dva a ptil roku fungovani pouze 30 odbératelli. Za
tuto dobu je zde pouze pét ptispévkil. Problémem je, ze se o stranku nikdo nestard,a také ze

tento profil neni nikde komunikovan.
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6.1.4 In-store komunikace

Od podzimu loniského roku probihal remodeling prodejen Billa. Nyni prodejny pisobi
upravené. Barevné ladéni je v ¢erveném a Sedivém odstinu s vyuzitim dievéného dekoru.
Nov¢ jsou prodejny vybaveny uspornymi chladicimi skiinémi se dvefmi na maso, uzeniny
a mrazené vyrobky. Ve srovnani s prodejnami ostatnich obchodnich fetézci vypada
nejkvalitnéji a nejluxusnéji. Doslo 1 reorganizaci sortimentu a drobnym zménam v umisténi
potravin a nékterym zdkaznikiim déld problém se v prodejné nyni zorientovat, coz

dokladaji i n€které rozhovory.

Pro prozkoumani souc¢asného stavu in-store komunikace byly navstiveny 2 prodejny Billa
v Olomouci. Jedna prodejna se nachazi v historickém centru mésta v suterénu noveé
zrekonstruované Galerie Moritz, byvaly Prior. Oteviraci doba je od pondéli do soboty
7:00-20:00 a v nede¢li 8:00-20:00. Neni zde k dispozici parkovisté, galerie je urena pro
pesi zakazniky. Nad hlavnim vstupem do galerie je velké svitici logo Billa (viz. Ptiloha P
IV In-store komunikace). Je zde sbérné misto pouzitych baterii, tabule prodam / koupim a

vykup lahvi.

Potraviny znacky NasSe Bio jsou v prodejné Billa zatazeny v regalech Vv jednotlivych
sekcich spole¢né s ostatnim sortimentem daného druhu, nikoli pohromadé¢ v regéle bio
potraviny jako tomu byvalo difive. Myslim, ze pro bio znacku to muze byt nevyhodné
z toho dtivodu, Ze jsou vedle sebe vystaveny produkty bio i bézné a zékaznici tudiz mohou
thned porovnat cenu. Ta je u biopotravin vyssi, a mnoho zékazniki i1 pfes nesporné vyssi
kvalitu mize sahnout spiSe po levné¢js$i varianté. V mistech, kde se v regale vyrobky
nachazeji, je sortiment podpofen wobblerem s logem znacky. V pfipad¢ slevy je produkt
taktéz oznaCen wobblerem ak¢ni cena. Cenovky jsou u vyrobkt privatnich znacek v Bille
obrandované logem, je tomu tak i u znacky NaSe Bio. Zbozi bylo v regalech v dobé
navstévy doplnéné a vyrovnané, 1 u zlevnénych produkti, a vSe piisobilo uklizené.
Ptekvapenim na této prodejné byl Siroky sortiment ovoce a zeleniny této znacky, vSe
doplnéno. Bohuzel nebyl v celé prodejné jediny plakat, poutac, prezentace, doasny stojan
¢i jind forma upozornéni, Ze se zde prodavaji bio vyrobky, ani informacni letdk o
produktech. Jako nevyhodu vidim i to, Ze se na zna¢ku NaSe Bio nevztahuji akce pro ¢leny
Billa klubu — zlevnéné vyrobky ani sbirani bod na vérnostni program. Z mého sledovani

mohu fici, ze zadkaznici nejvice kupovali jogurty a mléné vyrobky a také kuskus a
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lusténiny. Nejcastéji po této znacce do regalu sdhli mladi lidé, kteti byli ve vsech

vysledovanych piipadech nakupovat sami, a také maminky s malymi détmi.

Druhé prodejna ma také nové zrekonstruovany interiér, nachézi se vsak uprosttred sidliste
na ulici Dobnerova v ¢asti mésta Olomouc - Nova Ulice. U prodejny se nachazi rozlehlé
parkovisté, vétSina zdkaznikl z pfilehlych domt vSak chodi nakupovat pésky. Oteviraci
doba je od pond¢€li do soboty 7:00-21:00 a v nedé€li 8:00-21:00. Je zde sbérné misto

pouzitych baterii, tabule prodam / koupim, bankomat i vykup lahvi.

Obrandované cenovky i1 cenovky u zlevnénych vyrobki jsou ve vSech prodejnéch jednotné,
proto se stejné oznaceni nachédzelo i v této prodejné. Oproti pfedchozi prodejné byl u
zlevnéného ovoce zavésny pouta¢ upozoriujici na probihajici akci (viz. Priloha P IV In-
store komunikace). Zbozi znacky bylo na této prodejné doplnéné a vyrovnané, jen v
bedince s citrony byly pouze dvé baleni a platkové syry byly méné doplnéné, avsak ne

zcela prazdné. I presto tyto dva aspekty drobné kazily celkovy dojem z usporadani znacky.

Celkové jsou obaly znacky Nase Bio oproti konkurenci méné vyrazné, naptiklad lusténiny,
pohanka, jahly, ryZové chlebicky a ryZe jsou v prihlednych obalech s etiketou. To muze
byt vnimano 1 jako vyhoda, protoZe nékteré zakazniky miiZze zaujmout, Ze produkt vidi
realn¢ a Ze vidi dovnitf obalu a nekupuji takzvané zajice v pytli. Tyto obaly jsou vsak
znacné neatraktivni pro déti, které¢ maji na obalech rady zviratka, maskoty a kombinace

pestrych barev.

6.2 Realizovany vyzkum

Pro to, aby bylo mozné vypracovat a navrhnout kroky pro leps$i komunikaci znacky je
nezbytné, vypracovat marketingovy vyzkum. V prvni fadé je nutné zjistit vztah zédkaznikt
Kk biopotravinam. Dale bude vyzkum zaméten na spokojenost zakaznikl s poskytovanymi
informacemi a povédomi zakaznikt nakupujicich biopotraviny o komunikac¢nich aktivitach

zna¢ky Nase Bio.

6.2.1 Dotaznikové Setieni

V lednu 2013 probéhlo dotaznikové Setfeni, které bylo realizovano pomoci online

dotaznikové sluzby Vyplito.cz (dostupné na adrese www.vyplinto.cz). Respondenti byli


http://www.vyplnto.cz/
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Z Casti ziskani zaslanim odkazu znamym a zbytek tvofili navstévnici této webové stranky.
Vsechny otazky jsou uzaviené, respondenti vybirali z nabizenych moznosti. U nékterych
otazek mohli vybrat pouze jednu odpovéd’, u nékterych mohli vybrat az ¢tyfi odpovédi.
Cilem tohoto dotaznikového priizkumu bylo zjistit, jaky maji obéané CR k biopotravinam

postoj, zda je nakupuji a z jakého diivodu tak ¢ini a co je k ndkupu motivuje.

Cely dotaznik s formulacemi otazek je zobrazen v pfiloze P V Dotaznik nakupovani

biopotravin.

Celkem na dotaznik odpovédélo 363 respondentl, pfi¢emz jsou v rizné mife zahrnuti
zastupci vSech vékovych kategorii. Témét 78 procent odpovidajicich tvoftily zeny a 22

procent muzi.

Nakupujete potraviny v biokvalité?

43,53%

M ano, obcas: 175 (48,21%)

ne: 158 (43,53%)

M ano, pravidelné: 30 (8,26%)

Obrazek 6 Graf o nakupu biopotravin (Vlastni zpracovani)

Z obrazku vyplyva, ze vice nez polovina, ptesné 56, 47 procent respondenti odpovédélo,
Ze biopotraviny nakupuje pravidelné nebo obéas, coz dokazuje oblibu biopotravin v Ceské
republice. To vSak nestaci k potvrzeni prvni prizkumné otazky, nebot’ bylo stanoveno, ze
pozitivni vztah k nakupovani biopotravin ¢eskych obcanli se potvrdi, jestlize alespoil tii
pétiny respondentii odpovi, Ze biopotraviny nakupuji. Odpovédi se této hranici ale velmi
priblizuji. Je zde ale rozdil ve vztahu k biopotravinam v zavislosti na velikosti bydliste.
Respondenti z obci do 5 tisic obyvatel odpovédéli ano, pravidelné a ano obcas pouze ve 48
procentech. Respondenti z mést do 50 tisic odpoveédéli ano v 51,15 procentech. OvSem

respondenti z mést nad 150 tisic obyvatel opovédéli ano, pravidelné a ano, obcas dokonce
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Vv 63,2 procentech. Lze tedy fici, ve velkych méstech nad 150 tisic obyvatel je pozitivni

vztah k nakupovani biopotravin.

Podle toho, jakou odpovéd respondent u této otdzky zvolil, se mu zobrazily nasledujici
otazky. V pftipadé, Ze respondent oznac¢il moznost ano, ob¢as a ano, pravidelné, pokracoval
otazkou ,,Jaké druhy biopotravin nakupujete? V piipad¢, ze na tuto otazku odpovédél ne,

pokracoval dale otazkou ,,Pro¢ nenakupujete potraviny v bio kvalité?*

Proc nenakupujete potraviny v bio kvalité?

i |
jsou drahé 35,33%

nevérim, Ze jsou kvalingjsi 31,33%

neverim, Ze nejsou pouzity chemické latky a d -
pesticidy { ‘ ’
jejich hor3i dostupnost [N 7

1

nevérim, ze jsou Cerstvéjsi 6,00%

i

jiné

W
w
*

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Obrazek 7 Graf divod pro nekoupi biopotravin (Vlastni zpracovani)

U této otazky méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi. Nejcastéjsim diivodem pro
to, ze respondenti biopotraviny nekupuji, byla uvedena jejich vysoka cena. Tato odpoved’
tvoti 35,33 procent z celkovych odpovédi na tuto otdzku. Druhym nejcastéjSim diivodem
byl oznacen fakt, Ze lidé nevéti, Ze jsou biopotraviny kvalitn€j$i nez bézné potraviny, coz
tvorilo 31,33 procent z celkovych odpovédi. 15,33 procent biopotraviny nekupuje, protoze
neveri, Ze nejsou pouzity chemické latky a pesticidy. KdyZ se na tuto otazku podivame
Z hlediska velikosti bydlist¢ respondentli, lidem z menSich mést pfijde cena za
biopotraviny vysokd mnohem castéji, nez lidem z mést vétSich. Ze vSech respondentii

cey

zijicich ve méstech nad 50.000 obyvatel tuto moznost volilo 23,81 procent. Z respondenti
zijicich ve méstech do 50.000 obyvatel, pfijde cena biopotravin vysoka dokonce 34,49
procentlim. Z toho vyplyva, Ze nejvétsi bariérou ke koupi biopotravin stale zlstava jejich
vysokd cena, hlavné pro lidi z menSich mést, kde je pfedpoklad, ze maji obyvatelé nizsi

piijmy.
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Proc¢ nakupujete biopotraviny?

1

jsou kvalitné;jsi 24,30%

jsou zdraveéjsi 21,49%
jsou chutngjsi | A ‘ A | 19,28%

podporuji ekologické zemédélstvi

je to mdj Zivotni styl

pro déti 3,01%
drzim dietu 2,61%
je to moderni 2,41%
jiné 2,41%
0,0b% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Obrazek 8 Divod nakupu biopotravin (Vlastni zpracovani)
Jako diivod, pro¢ biopotraviny nakupuji, respondenti nejcastéji oznacili jejich vyssi kvalitu
oproti béZznym potravinam, coz z celkovych odpovédi tvoii 24,3 procent. S rozdilem
necelych tii procent se na druhém misté umistil fakt, ze si respondenti mysli, Ze jsou
biopotraviny zdravéjsi. Rozdil v chuti oznadilo jako divod nakupu biopotravin 19,28
procent respondentii. 17,3 procent nakupuje biopotraviny pro dobry pocit, Ze podporuji
ekologické zemédélstvi. 90 procent respondentii, ktefi odpoveédéli, ze biopotraviny
nakupuji, protoze to souvisi s jejich zivotnim stylem, zvolili v otazce ,,Pro koho nakupujete
biopotraviny?* moznost pro sebe. Lidé, ktefi oznacili jako diivod jejich nédkupu to, Ze jsou
biopotraviny kvalitnéjsi, chutnéj$i nebo zdravéjsi zarovenn uvedli, ze nejcastéji nakupuji

v supermarketu a v obchodé se zdravou vyzivou.

Nejvétsi vyhodou biopotravin oproti béznym potravindm je jejich vyssi kvalita, Ze obsahuji
vice vitaminli a jsou celkové zdravéjsi a také jejich vyraznéjsi a ptirozenéjsi chut.
Nezanedbatelny je i fakt, ze lidé maji dobry pocit ztoho, Ze podporuji ekologické

zemedélstvi.
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Jaké druhy potravin nakupujete v bio kvalité?

ovoce a zeleninu

mléko a syry

jogurty |

dZusy a tavy

vejce

pochutiny (sladkosti, slané krekry, a pod.)
téstoviny, lusténiny

maso a ryby

jiné

|
|
1
|
]

1

F 11,58%
1

| ! 8,50

4 ‘

I =21

I 735%

|
ﬁ 5.13%

|

9,68%
%

3

13,

12,32%

64%

B,21%

|
1
pecivo N “L‘w%

0,00%

5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Obrazek 9 Druhy nakupovanych biopotravin (Vlastni zpracovani)
Z odpoveédi vyplyva, ze v bio kvalit¢ nejcastéji lidé nakupuji ovoce a zeleninu, coz
odpovédélo vice nez 19 procent. Déle uz tvofi rozdil mezi jednotlivymi polozkami
maximalné¢ 2 procenta. Na druhém misté jsou s 13,64 procenty mléko a syry a 12,32
procent z respondentd, kteti biopotraviny nakupuji, odpovédélo, Ze kupuji jogurty. 11,58
procent nakupuje dzusy a Stavy. Vejce nakupuje 9,68 procent a pochutiny, sladkosti a
slané pochoutky 8,5 procent. Maso a ryby v bio kvalité ale piekvapivé nakupuje jenom

7,33 procent respondentd.

U respondentti, ktefi nakupuji biopotraviny v supermarketu, se pofadi mirn¢ 1isi. Prvni
misto se shoduje, na druhém misté jsou jogurty, na tietim dZusy a §t'avy a na ¢tvrtém misté

jen s lehkym rozdilem mléko a syry.

Potadi se lisi I u odpovédi respondentti, kteti nakupuji v biopotravinach. Nejcastéjsim
produktem, ktery lidé v biopotravinach nakupuji, je ovoce a zelenina. Na druhém misté
jsou ale pochutiny, které byly v celkovych odpovédich umistény az jako Sesté. Na tietim
misté jsou pii nakup v biopotravinach mléko a syry. Dale se se shodnym poctem odpovédi

umistily jogurty a dZusy a $tavy.

Respondenti, ktefi nakupuji ve specializovanych prodejnach, kupuji v bio kvalité nejcastéji
ovoce a zeleninu, dale pak mléko a syry, jogurty a dZzusy a stavy.

Lide, ktefi si nejCastéji péstuji biopotraviny sami, kupuji (a logicky i péstuji) nejvice ovoce

a zeleninu, mléko a syry, vejce, dZzusy a §tavy a té€stoviny, lusténiny.
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Kde nejcastéji nakupujete biopotraviny?

B v supermarketu: 106 (30,03%)

2 v bio potravinach / zdravé wzivé: 90 (25,50%)
B ve specializované prodejné: 56 (15,86%)

M na trhu: 49 (13,88%)

W sam si péstuji: 31 (8,78%)

m v samooobsluze: 4 (3,12%)

jiné: 6 (1,70%)

H nainternetu: 4 (1,13%)

Obrazek 10 Misto nakupu biopotravin (Vlastni zpracovani)
NejcastejSim mistem, kde zakaznici bio potraviny nakupuji, oznacili supermarkety. Tuto
odpovéd’ zvolilo vice nez 30 procent respondentli. Bio potraviny a prodejny se zdravou
vyzivou oznacilo 25,5 procent respondentli a ve specializované prodejné nakupuje 15,86

procent. Biopotraviny si doma péstuje 8,78 procent respondent.

cey

Z hlediska velikosti bydlisté se odpovédi mirné 1isi. Ze vSech respondentt zijicich v obcich
do 5.000 obyvatel nakupuje v supermarketu 20 procent, v biopotravinach ¢i zdravé vyzivé
nakupuje 25,33 procent, ve specializované prodejné nakupuje 14,67 procent. Doma si
biopotraviny péstuje témé&f 14,67 procent z téchto respondentd.

Z respondenttt  zijicich v méstech nad 150.000 obyvatel nakupuje biopotraviny
v supermarketu 36 procent, v biopotravinach 25,6 procent a ve specializované prodejné
kupuje biopotraviny 16,8 procent. Doma si péstuje pouze 4,8 procent ze v§ech respondentii

z této kategorie.
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Biopotraviny nakupujete pro:

sebe: 116 (46,96%)
H celou rodinu: 115 (46,59%)

dité: 7 (2,83%)

W jiné: 7 (2,83%)

Obrazek 11 Pro koho biopotraviny kupuji (Vlastni zpracovani)

Jak je vidét na obrazku, je rozdil mezi tim, jestli zdkaznici nakupuji biopotraviny pro sebe
nebo pro celou rodinu, takika nepatrny. Pro sebe nakupuje biopotraviny témeét 47 procent
respondentll a pro celou rodinu nakupuje 46,59 procent. Zde je ale potieba vzit v uvahu, ze
do kategorie pro celou rodinu jsou u odpovédi starSich osob zahrnuty i déti. Ve vékoveé
kategorii do 29ti let zvolilo moznost biopotraviny nakupuji pro sebe téméi 54 procent a pro
celu rodinu nakupuje ptesné 40 procent. Pouze 1,67 procent respondentl v této v€koveé
kategorii uvedlo, ze biopotraviny nakupuji pro dité. Ve v€kové kategorii od 30ti do 39ti let
nakupuje biopotraviny vyhradné pro sebe pouze 34,21 procent, coz oproti mlad$im
respondentim tvoii rozdil dvaceti procent. Pro celou rodinu nakupuje 57,9 procent osob
VvV tomto véku a moznost pro dit€¢ uz zvolilo 7,9 procent respondentii. Z toho vyplyva, ze
star§i osoby nakupuji biopotraviny mnohem méné primarné uréené pro jejich osobni

potiebu, a vice nakupuji jak pro déti, tak pro celou rodinu.

6.2.2 Polostrukturovany rozhovor

Na zacatku dubna 2013 byl realizovan kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
rozhovort. Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, jestli je komunikace privatni znacky Nase Bio
dostateCna, zda by zakaznici uvitali néjaké zmény v komunikaci znaCky a také jak

zakazniky ovlivituje soucasna komunikace pti nakupu biopotravin.
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Cilovou skupinou byli zvoleni zakaznici prodejny Billa, ktefi jsou zvykli zde nakupovat a

zaroven se zajimaji o zdravy zivotni styl a kupuji bio potraviny. Za respondenty byli

osloveni pratelé a pratelé pratel, o kterych je mi znamo, ze se zajimaji o zdravy zivotni styl

a biopotraviny kupuji. Celkem odpovidalo osm respondentt.

Tabulka 1 Specifikace respondentti

Respondent | Vék Povolani Bydliste Specifikace
Pani A 38 let | Podnikatelka | Zlinsky kraj Zije vbyt¢ stii a | Provozovatelka
pul letym synem. détskych center,
pusobi v dozorci
radé, aktivné se
angazuje ve
vefejnych
zalezitostech.
Pan B 22 let | student Kraj Vysocina Zije stfidavé ve | V lofiském roce
Zliné na koleji na | spustil vlastni e-
Vysociné s matkou, | shop s Ceskym
2 bratry a | designovym
nevlastnim otcem. | spodnim pradlem
a oblecenim.
Pan C 24 let | student Olomoucky kraj | Zije vdomé& v | Milovnik
prirodé s rodici, | cyklosporti,
ptitelkyni a dvéma | dobré¢ho jidla a
psy. zabavy.  Volny
Cas travi se svymi
psy.
Pani D 64 let Profesorka Zlinsky kraj Zije ve dvoutlenné | Zajima se o
na VS domacnosti zdravy  zivotni
S manzelem. styl 1 o to, jaké
potraviny
konzumuje.
Pan E 25 let | student Zlinsky kraj Vétsinu roku travi | Bloger, pise
na studentské koleji | recenze na PC
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ve Zliné. hry a miluje
dobré¢ jidlo.
Sle¢na F 23 let | studentka Olomoucky kraj | Zije vbyté | Zajima se o
S prarodici. zdravy  zivotni
styl, modu,
bodybuilding.
Pani G 49 let | podnikatelka | Olomoucky kraj | Zije v domé | Rada cestuje,
S manzelem a | vari, ale neveéri
synem. kvalit¢ béznych

potravin, a proto
se zacCala zajimat

0 biopotraviny.

Pan H 33 let | podnikatel Olomoucky kraj | Zije v byté | Piist€hovalec
s pritelkyni a | zbyvalé
dvéma psy. Jugoslavie,

miluje dobré jidlo
a své psy, nezkazi
zadnou  srandu,
rocker télem i
dusi. Nedavno si
oteviel vlastni

bar.

Prvni respondentkou je Pani A, kterd je maminkou malého chlapecka a proto v jejich
nakupech ptevladaji détské potraviny. Je toho nazoru, ze znacka NaSe Bio na rodiny
s détmi upln€ zapomnéla. ,, MozZna by bylo dobré to zacilit na rodiny s détmi. Ja to vnimam
tak, ze clovek sam sebe nechci rict oSidi, ale je to tak, na sebe tolik nemysli. Ale na déti
clovek mysli daleko vic a tady to zacileni neni uplné dobré. Protoze kdyz vezmu détsky

jogurt, tak pokud tam dité nema obrazek...

Tato respondentka nesleduje ceny, a jak sama ptiznava, nevi, kolik co stoji. Zlevnény
vyrobek z ditvodu koncici spotiebni lhiity si nekoupi, pouze v ptipadé¢ slevy z ceny. Proto
Ji sleva zaujme jedin€ v pripad¢, kdy je v regale cenovka zvyraznéna néjakym podplirnym

prvkem. Pouziva kartu vérnostniho klubu, a to ke sbirani bodii na produkty pro déti.
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Dalsim respondentem je Pan B. O biopotraviny se zacal zajimat, protoze neni spokojen
s kvalitou béznych potravin. Akéni letak ignoruje, stejné tak jej nezajimaji webové stranky
Billy, ani znacky Nase Bio. Je nazoru, ze jsou nam informace na obalech pouze stroze
predkladany, uvital by hlubsi smysl komunikace. ,, Myslim, Ze je znacka hodné stroze
komunikovand a zZe by byl lepsi treba néjaky pribéh. Napriklad: tento pomeranc byl
vypéstovan tady na té farmé Honzy a Honza tady na tom kazdy den pracuje, aby to bylo

dobré. “ Sleva z ceny jej dokaze namotivovat ke koupi produktu, i takzvané do zasoby.

DalS$im respondentem je Pan C z Olomouce. O biopotraviny se zacal zajimat z podobnych
davodu jako piedchozi respondent. Témi jsou vyssi kvalita a taktéz lepsi a vyraznéjsi chut’
bioproduktti. Ak¢ni letdk taktéz ignoruje, stejné jako webové stranky. Nevzpomind si, ze
by kdy zaregistroval jakoukoli podporu znacky a mysli si, Ze je potfebné na komunikaci

pridat.

Pani D nakupuje biopotraviny, protoze ji pfijdou zdravéjsi. Tato respondentka akéni letak
¢te, dokonce podle n¢j jeji manzel nakupuje. Mysli si, ze je komunikace znacky
nedostatecna. ,, Domnivdam se, ze by tato znacka chtéla podporu, aby lidé viibec vedeli, co
to je a aby tomu mohli vérit.“ Sleva tuto respondentku motivuje k nakupu vyrobku, ktera
zna. Rozhodné ji nemotivuje k vyrobku, ktery neni v oblasti jejiho zdymu. Celkové je se
znackou spokojend, potiebuje ale byt presvédcena, ze kvalita téchto vyrobki dosahuje
vysky jejich cen.

Respondent Pan E nakupuje v biokvalité pfevazné ovoce a zeleninu, protoze vétSinou
vypada Iépe a lépe také chutnd. Jako pfipominku uvedl, Ze by se méla zvétsit velikost
pisma informaci uvedenych na obale. Obc¢as vyuziva karticku Billa klubu, a to k poskytnuti

okamzit¢ slevy.

Slecna F se nakupuje biopotraviny pfevazné pro sebe, ve vyjimecnych piipadech
(naptiklad pokud pece) 1 pro zbytek rodiny. Komunikace znacky ji pfijde nedostate¢nd a
uvitala by podplrné akce, naptiklad ochutnavky. Informace na obale ¢te, ale v obchod€ na
to nema tolik Casu, proto si informace o produktech hleda pribézné. Slevu uvitd, zvlaste
pokud je u vyrobku, ktery jesté nezna. ,, Casto se mi stava, Ze kdyz je v akci vyrobek, ktery

Jjsem jeste nezkusila, tak si ho koupim, abych ho vyzkousela. *

Pani G nakupuje v Bille casto, ale vzhledem k absenci podpiirné komunikace témét
nezaregistrovala, ze se zde prodava sortiment biopotravin. Z biopotravin kupuje predevsim

cerstvé maso a ovoce a zeleninu. Akéni letaky viibec nestuduje, spiSe ji obtézuji.
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Poslednim respondentem je Pan H. Biopotraviny nakupuje obcas, jelikoz moc nevati. Ma
ale rad kvalitni potraviny a je ochotny si za n¢ pfiplatit. Letaky necte a nema trpélivost Cist
drobné informace na obalech. Za slevu je ale rad a zlevnény bio vyrobek je pro n¢j

dostate¢nou motivaci.

Vétsinu respondentll také sniZzeni ceny namotivuje k nakupu takového bio vyrobku.
Vétsina respondentil také uvedla, ze biopotraviny jsou v Bille umistény ve zvlastni sekei.
Samoziejmé zalezi na dané prodejné, ale v téch, které jiz proSly rekonstrukci, jsou
biopotraviny zafazeny do bézného sortimentu. Ztéchto dat vyplyva, Ze se vSichni
respondenti shodli na tom, Ze je komunikace znacky nedostatecna a mnoho z nich by
dokonce wuvitalo jeji zvySeni. Vzhledem ktomuto faktu budou v nasledujici c¢asti

vypracovany kroky, kterymi lze zefektivnit komunikac¢ni aktivity znacky.

6.3 Navrhy pro zlepSeni komunikace

Znacka Nase Bio se komunikaci se zakazniky pfili§ nevénuje. Vzhledem ke vzristajicimu
trendu privatnich znacek 1 stale trvajici ekonomické krizi je ale nutné o zédkazniky pecovat.
Proto jsem vypracovala kroky, kterymi lze zlepSit stdvajici komunikaci. Zaméfila jsem se
na vyuziti existujicich prvka komunikace, bez spousténi nakladnych reklamnich kampani,
pouze s vyuzZitim néstroji, které znacka NaSe Bio a prodejna Billa ke komunikaci

pravidelné pouzivaji — jde pouze o zefektivnéni, nikoli masovou kampan.

v

V prvni fadé se zamétfime na socidlni sité. Je potieba zacit vyuZivat facebookovy profil
jelikoz uz existuje a je Skoda jej nechat lezet ladem. Lidé se radi bavi a radi diskutuji a
tvofi komunity se zaméfenim na urcitou zalibu, ¢innost ¢i znacku. A profil na socilni siti
je velmi lehky a levny zptlisob, jak rychle dostat informace k zdkaznikiim, pfipadné je
vybidnout k n&jaké akci. Z toho vychazi predpoklad, ze takovouto stranku sleduji prevazné
spokojeni zdkaznici, ktefi se chtéji dozvédét nové informace a ptipadné se pochlubit, tudiz
lidé, ktefi budou o znafce mluvit pozitivné. V piipadé negativniho komentafe je nutné
okamzité reagovat, protoze zakaznik uvidi snahu a jakmile mu pomiZeme a presvédcime
jej, s nejvétsi pravdépodobnosti nebude dale Sifit negativni nazor. Proto je tieba zajistit
Cloveka, ktery bude mit na starost spravu této stranky, bude komunikovat s fanousky,
pridavat aktualni informace, ankety, fotky. S tim souvisi i zvySeni propagace tohoto profilu

Vv ostatnich komunikac¢nich kandlech.
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Dalsi je zefektivnéni webové stranky. Zakladnim problémem je, ze lidé o ni viibec nevi.
Proto se musi zacit propagovat. Odkaz na ni mtze byt v akénim letaku, v magazinu Gusto,
dale proklikavaci banner na webové strance Billy, na obalech produktii, plus ve vsech
dalSich komunikac¢nich kanalech, které bude znacka v budoucnu vyuzivat (letak, plakat,
podlahova grafika, displeje atd.). Taktéz navrhuji stranku zaktualizovat, respektive piidat
vice informaci o produktech, které lidé chtéji - jejich slozeni, energeticka hodnota, kde byl
vyroben, dodavatelé, zda je vhodny pro vegany, vegetariany, bezlepkovou dietu aj. Také
pravidelné vkladat aktualni nabidku — komunikovat vérnostni program, probihajici cenova
zvyhodnéni, soutéZe. Protoze zakazniky zajimaji aktualni akce, je vhodna online verze

mini letaku (pouze s vyrobky Nase Bio, nikoli Billa letak) k prolistovani.

Dal$im feSenim je tvorba nového mini letdku. K akénimu letdku Billa pfidavat i mensi
letdk pouze s produkty NaSe Bio, maximalné dvakrat mési¢né. V letdku by kromé
probihajicich akci, novinek v sortimentu, ¢lank o prospésnosti riznych druhd potravin,
mély byt jednotlivé piib&hy potravin - napi. u mléka — od kravy na pastvé az do obchodu
v krabici. Hlavni myslenkou tohoto navrhu je dat celému sortimentu piib&h, protoze
v dnes$ni dobé& prodéava prave piibeh, ne spousta faktickych udaji (i pfesto, Ze jsou potiebné
a chceme védét, jakého ptivodu vyrobek je). Ale pravé do piibéhu jde efektivné ptivod
produktu zakomponovat, ptes jeho péstovani, vyrobu, baleni az po distribuci. Tyto piib¢hy
by se mély promitnout i do celkové komunikace. Pro podpofeni tvrzeni a tvorbu image je
dilezité budovat vztah se zdkaznikem. Tvorbu image podpoii PR ¢lanky, které navic
poskytnou zdkladni informace o hlavni mysSlence znacky, jejim posldni a sortimentu.
Clanky by mohly byt publikované v magazinu Gusto, dale na internetovych strankach a
blozich zabyvajicich se zdravym Zivotnim stylem, biopotravinami a vatfenim, napiiklad
Apetit online, Bio-info.cz, MéBio.cz, ELLE online v kategorii Gurmén, ProZeny.cz

v kategorii zdravi a zivotni styl a jiné.

Znacka potiebuje vice podpofit 1 na prodejni ploSe. Tim, ze byli biopotraviny v samostatné
sekci a ted’ jsou zafazeny v regalech o ostatnimi znackami, lidé Casto ani nevi, Ze se
Vv prodejné biopotraviny proddvaji nebo si jich nevSimnou. To je zménit komunikaci
vV misté prodeje. Pomohly by displeje, druhotné vystaveni, mozna vratit zpét samostatnou
sekci. Zakaznici také Casto nemaji odvahu neznamé vyrobky vzhledem k vyssi cené

zkouset, proto je dobré zatradit do komunikace i1 ochutnavky a prezentace.

Druhym ucelenym konceptem, ktery navrhuji, je vytvofit sortiment pro rodiny s détmi.

Principem je vyc¢lenit nékolik kusi bioproduktd, naptiklad jogurty a mlécné vyrobky
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obecng, obilniny a lusténiny, ovoce a zeleninu nebo maso a ryby, které déti zaujmou svym
vzhledem, bude jim bliz§i. S tim souvisi vytvofeni novych obalii v pestrych barvach
s vyuzitim maskotti — ovoce a zeleniny. Hruby navrh, jak by obaly mohly vypadat v ptiloe
(viz. Ptiloha P VIII Navrh feSeni). Ptitazlivy vyrobek budou déti ochotnéjsi konzumovat,
proto bude tento koncept propojen piibéhem maskott, ktery se promitne do veskeré
komunikace. Navrhuji vydéavat specidlni ¢asopis pro déti zejména predSkolniho véku se
zébavnymi piibéhy a ukoly, diky kterym si déti mohou velmi nendsilnou formou
vybudovat pozitivni vztah k potravindm, které jim nemusi tolik chutnat a o které nemaji
takovy zdjem. Obsahem by mohly byt omalovanky, spojovacky, pohadky, zajimava
rubrika Vite ze? o potravinach, a podobné, které détem rozumnou cestou vysvétli, ze
zelenina a mléko a podobné jsou dobré a zdravé a pro jejich rostouci télicka nezbytné. Vse
Vv pestrych barvach, ve forméatu A4, pouze symbolickéd cena, naptiklad 10,-. Vychdzel by

pravidelné dvakrat mesicné.

Ve stejném duchu by Sel vytvofit i vérnostni program. Sbirani bodd za nakup détského
sortimentu biopotravin o plySové hracky ve tvaru ovoce a zeleniny. Tento koncept jiz Billa
vV minulosti pouzila a sklidil velky uspéch. Také by pod vicky jogurth mohly byt nalepky

do alba — pohadkové knizky, s piibéhy o ovoci a zelenin€ a zdravém jidle.
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ZAVER

Kvantitativnim vyzkumem bylo zjiSténo, Ze na Ceském trhu pievlada kladny postoj
k biopotravinam. Bylo zji§téno, Ze nejcastéj$im divodem pro nakup biopotravin je jejich
vyssi kvalita a fakt, Ze obsahuji vice vitamind a jsou celkové zdravéjsi nez bézné

potraviny.

Z rozhovora vyplynulo, Ze komunikace znacky Nase Bio rozhodné€ neni dostate¢na, néktefi
respondenti diky absenci komunikace viibec nevédéli, Ze se v prodejné Billa biopotraviny
prodavaji. Taktéz zaméfeni na rodiny s détmi bylo shledano jako naprosto nedostacujici.
Sama jsem studentka a zatim nemam rodinu, proto jsem si pivodné viibec neuvédomila, ze
znacka NaSe Bio zapomnél na rodiny s détmi. Soucasna komunikace ale neni pro déti
ptivétiva a atraktivni, coz potvrdily rozhovory se zakazniky. Proto je nejdilezitéjsim
navrhem ke zlepSeni komunikace vytvoreni sortimentu pro déti. Samoziejmé by to stalo
uréity financéni obnos a spoustu energie, jestlize ale hodlam jako znacka mit spokojené

zakazniky, je naprosto nezbytné o né pecovat. Navic je timto zpiisobem mozné vychovat si

z malych déti loajalni dospélé zakazniky, ktefi budou znacce vérni.

Pro zlepSeni komunikace na internetu a socialnich sitich by méla Billa vyc¢lenit ¢lovéka,
ktery bude mit na starost komunikaci privatni znaCky a bude spravovat profily na

socialnich sitich, komunikovat s fanousky a pfidavat aktualni nabidku na webovou stranku.

Samoziejmé zde zlstava rozsahly prostor pro dalsi praci. Do budoucna je mozné pracovat
s détmi, vytvofit s nimi malou focus group, na které¢ budou zjistény dalsi poznatky, které

mohou byt vyuzity pro budovani image.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

W

CR Ceska republika

EHS Evropské hospodaiské spolecenstvi
EU Evropské unie

KC Koruny ceské

LCD Liquid crystal display

MHD M¢stska hromadna doprava
MM Milimetr

MMS Multimedia messaging service
QR Quick response

POP Point of purchase

POS Point of sale

PR Public relations

Spol. s.r.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym
SMS Short message service

Tzn. To znamena
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PRILOHA PI: VZOR CERTIFIKATU BIO KVALITY
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@‘ Biokont Biokont CZ, s.r.o. '@
A .< Inspekee a certifikace BIO Méfitkova 34, 621 00 BRNO ;. 2
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’5 Registraéni éislo: 1228 ’ 6\1
& Provozovaa: / =
/ \
- Ay
@“ Certifikat plati od data vystaveni do 31.01.2013 "@
'\/ J
0 .l Tento certifikit vydal COV Biokant CZ, s.r.0., mezindrodni kod CZ-BIO-003, na z8kiadé \. )
5‘| sprivy o hodnoceni & H 030 2011 243, Timto se potvrzuje splnéni poadavki Natizeni Rady '!a
@ (ES) 8342007, Nafizenl Komise (ES) SK92008 u zikona &242720008b. o ckologickém :)
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= tohoto certifikitu, 22N
@‘ Datum kontroly podie &, 29 odst, 1. Nafizeni Rady (ES) 8342007: 8.12.2011 ’QJ
5 .J Certifikace je provedena podle certifikaénilio schématu & 4 ISOAEC Pokyn 67, : \. p
\
@’ Blokontc::. 8.v.0, - W ‘ ”@'
)|V Broédune: 15.12. Jaspohgn & COcacs \ \ -
' .< rakdup ASI0EL, 0y G A \'. i , ;. :
= Ing. Jan Slavik 2
@‘ vedouei certifiku&niho o u '9'

0 .‘ Y. Biokont CZ, s.r.0. k. "
y /
g 9
] 1\
o y ¢
e — —— — N o e T = ——
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Certifikat bio kvality (zdroj: http://files.vinokutnahora.cz/200000470-
1de301edd1/B10%20produkt%20ekologick%C3%A9h0%20zem%C4%9Bd%C4%9BIstv%C
3%AD%20-%20certifik%C3%A1t%202012%20-%202013.jpg)
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PRILOHA P I1: WEBOVA STRANKA NASE BIO

f

LIS Ml | — -

' Rosernst [ S TULS S FUTT TS )

Stranka Recepty (zdroj: http://www.nasebio.cz/recepty/francouzsky-salat.php)


http://www.nasebio.cz/
http://www.nasebio.cz/recepty/francouzsky-salat.php
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PRILOHA P III: DOTAZNIK NAKUPOVANI BIO POTRAVIN

Facebook — stranka Billa CZ (zdroj: http://www.facebook.com/CZBilla?fref=ts)


http://www.facebook.com/CZBilla?fref=ts
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PRILOHA P IV: IN-ST ORE KOMUNIKACE

- TR~ - o il

Obr. 1 Svételna reklama (zdroj: vlastni) Obr. 2 Zavésny pouta (zdroj: vlastni)

Nase bio olivovy olej
EXIra virgin

= 159%

Obr. 3 Branding
cenovky (zdroj:
vlastni)

Obr. 4 Umisténi v regale (zdroj vlastni)
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Obr. 8 Umisténi ovoce (zdroj: vlastni)
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PRILOHA P V: DOTAZNIK NAKUPOVANI BIO POTRAVIN

Dobry den,

prosim o vyplnéni jednoduchého dotazniku na téma nakup biopotravin, ktery poslouzi k vyzkumu,
ktery je soucasti mé bakalarské prace.

Vase tcast je 100% anonymni, vase osobni data nebudou poskytnuta Zadné tieti osobé.

Vybirejte prosim odpovédi, které jsou nejbliZe realité a vadim ndkupnim zvykim.

Dékuji za Vas cas a ochotu.

Specializovanou prodejnou se rozumi prodejna zamérend na jednotlivé druhy zboZi (napr. ovoce a
zelenina, pekarna, masna, rybdrna, a pod.) Malou samoobsluhou se rozumi mala jednota (typu
Hruska, Coop) nebo vecerka.

1. Nakupujete potraviny v bio kvalité?

a) Ano, pravidelné
b) Ano, obcas
c) Ne

2. Jaké druhy potravin nakupujete v bio kvalité?

a) Ovoce a zeleninu

b) Diusy a tavy

c) Jogurty

d) Milgéko, syry

e) Vejce

f) Maso a ryby

g) Téstoviny, lusténiny
h) Pochutiny (sladkosti,
i) Pecivo

i) Jiné

3. Pro¢ nenakupujete potraviny v bio kvalité?

a) Jsoudrahé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

b) Nevérim, ze jsou kvalitnéjsi

c) Nevéfim, Ze nejsou pouzity chemicke latky a pesticidy
d) Horsi dostupnost

e) Nevérim, Ze jsou Cerstvé

f) Jiné

4. Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

a) V malé samoobsluze

b) V supermarketu

c) Ve specializované prodejné

d) Natrhu

e) V bio potravinach / zdravé vyzivé
f) Nainternetu

g) Péstujisi sam

h) lJiné

5. Pro¢ nakupujete biopotraviny?

a) Podporuji ekologické zemédélstvi
b) Jsou kvalitngjsi

c) Jsou chutnéjsi

d) Jsou zdravéjsi

e) Jeto mdj Zivotni styl

f) Drzim dietu

g) Prodéti

h) Jeto moderni

i) Jiné

6. Bio potraviny nakupujete pro:

a) Sebe

b) Celou rodinu

c) Dité

d) Nemocného clena rodiny
e) lJiné

7. Vase pohlavi:

a) Zena
b) Mus
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8. Vas vék:

c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
i)
k)
)}

do 19 let
20-24 let
25-29 let
30-34 et
35—-39 let
40— 44 let
45 —-49 let
50 —54 let
55—-59 let
60 let a vice

9. Velikost Vaseho bydlisté:

a)
b)
c)
d)
e)

do 5.000 obyvatel
5.001-10.000 obyvatel
10.001-50.000 obyvatel
50.001-150.000 obyvatel
nad 150.000 obyvatel

10. Misto bydliété:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)
h)
i)
i)
k)
)
m)
n)

Praha

Stredocesky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Plzensky kraj
Jihocesky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
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PRILOHA P VI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Nakupujete potraviny v biokvalite?

M ano, obcas: 175 (48,21%)

ne: 158 (43,53%)

M ano, pravidelné: 30 (8,26%)

Graf o ndkupu biopotravin (zdroj: vlastni)

Jaké druhy potravin nakupujete v bio kvalité?

ovoce a zeleninu

mléko a syry

jogurty

dZusy a $tavy

vejce

pochutiny (sladkosti, slané krekry, a pod.)
téstoviny, lusténiny

maso a ryby

jiné

pecivo

I l l 1B,21%
| | 13,64%
| | 12,32%
11,58%
i | 9,68%
j 8,50%
i 8,21%
7,33%
) 5,13%
,40%
O,(;O% 5,0‘0% 10,00% 15,00% 20,00%

Graf druhy nakupovanych biopotravin (zdroj: vlastni)

25,00%
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Proc nenakupujete potraviny v bio kvalité?
jsou drahé 35,33%
neveérim, Ze jsou kvalingjsi

neveérim, Ze nejsou pouzity chemické latky a
pesticidy

jejich horsi dostupnost
neveérim, Ze jsou Cerstveéjsi

jiné

-+

0,00% 5,00% 10,00% 1500% 20,00% 2500% 30,00% 3500% 40,00%

Graf divod pro nekoupi biopotravin (zdroj: vlastni)

Kde nejcastéji nakupujete biopotraviny?

B v supermarketu: 106 (30,03%)

m v bio potravindch / zdravé wizivé: 90 (25,50%)
B ve specializované prodejné: 56 (15,86%)

M na trhu: 49 (13,88%)

B sam si péstuji: 31 (8,78%)

m v samooobsluze: 4 (3,12%)

jiné: 6 (1,70%)

H na internetu: 4 (1,13%)

Graf Misto nédkupu biopotravin (zdroj: vlastni)
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Proc¢ nakupujete biopotraviny?

jsou kvalitnéjsi
jsou zdraveéjsi |

jsou chutnéjsi

podporuji ekologické zemédélstvi
je to mdj Zivotni styl

pro déti

drzim dietu

je to moderni

jiné

3,01

2,61%

2,41%

2,41%

21,49%

24,30%

0,00%

5,00%

10,00% 15,00% 20,00%

Graf Dtvod nakupu biopotravin (zdroj: vlastni)

Biopotraviny nakupujete pro:

w sebe: 116 (46,96%)
B celou rodinu: 115 (46,59%)
dité: 7 (2,83%)

M jiné: 7 (2,83%)

Graf Pro koho biopotraviny kupuji (zdroj: vlastni)

25,00%

30,00%
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Zena

Vase pohlavi:

22,31%

77,65%

T

0,00%

do 19 let
20 - 24 let
25-29let
30-34 et
35-39let
40 - 44 let
45 - 49 |et
50-54 |et
55-59 let

60 let a vice

10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%
Graf Pohlavi (zdroj: vlastni)
Vas veék:
# 11,29% ’
‘ | 40,50%
I — L
M 11,02%
1 3,86%
—_ 5,79%
‘ | 2,75%
| 2,209
I 0,28%
F 0,55%
o,o|o% 5,00% 10,00% 15,00%  20,00%  2500%  30,00% 35,00%  40,00%  45,00%

Graf Vek (zdroj: vlastni)
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nad 150.000 obyvatel

50.001 - 150.000 obyvatel

10.001 - 50.000 obyvatel

5.001 - 10.000 obyvatel

do 5.000 obyvatel

0,00% 5,00%  10,00%  15,00%

Velikost Vaseho bydlisté?

20,66%

20,00%

Graf Velikost bydlisté (zdroj: vlastni)

Misto bydlisté:

25,00%

30,00% 35,00% 40,00%

Prahs e e ) 755X
StiedoCesky kraj S 0,37%
Liberecky kraj n—355%
Ustecky kraj —no—s,31%
Karlovarsky kraj s 225%
Plzenisky kraj —mmm—m 220%

Jihocesky kraj 6,61%
kraj VysoCina I 358%
Jihomoravsky kraj 10,19%
Zlinsky kraj 6,06%

Moravskoslezsky kraj — — 10,74%

Olomoucky kraj

7,16%

Pardubicky kraj e 275%

Kralovéhradecky kraj

0,00%

4,41%

5,00% 10,00%

20,00%

Graf Misto bydliste (zdroj: vlastni)

25,00% 30,00%
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PRILOHA P VII: OTAZKY ROZHOVORU

OtazKky pro prizkumnou sondu

- Je komunikace privatni znacky NaSe Bio dostatecna? Zaznamenali ji?
- Uvitali by zdkaznici néjaké zmény v komunikaci znacky?

- Ovliviwje zdkazniky soucasna komunikace k nakupu biopotravin?

Nakupujete potraviny v bio kvalité? (odpovédi by vzhledem k vybéru respondentit mély byt
pouze ano)

Z jakého divodu tak ¢inite? Pro koho je kupujete?

Jaké privatni bio znacky obchodnich fetézcl znate?

Zaznamenal/a jste n€kdy reklamu na znac¢ku Nase Bio? Jakou?

AKeni letak

Dostavate do schranky akéni letak Billa?

Pokud NE: Pokud ANO:
Chteél/a byste jej dostavat? Prohlizite si jej?
Nakupujete podle néj?

Berete si akéni letdk pii vstupu do prodejny ze stojani? Nakupujete podle néj?
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Webova stranka

Vite, Ze ma fet€zec Billa vlastni webové stranky?

Navstivil/a jste je nékdy? Poskytly Vam vSechny informace, které jste hledal/a?

Vite, Ze ma privatni znacka Nase Bio vlastni webové stranky?

Pokud NE: Pokud ANO:

Navstivil/a byste tyto stranky Navstivil/a jste tyto stranky neékdy?

pro hledani aktualnich informaci

a informaci o sortimentu? Poskytly Vam v3echny informace, které jste
hledal/a?

Libily se Vam vzhledove a strukturou? Zménil/a
byste néco?

Komunikace na prodejné

Zaregistroval/a jste v posledni dobé nejakou komunikaci znacky Nase Bio na prodejné?
Plakat. letak, promo akci, stojany a poutace, podlahovou grafiku, LCD displeje, reklama na

vstupnich dvefich apod.?

Pokud NE: Pokud ANO:

Uvital/a byste n¢jakou Poskytly Vam vsechny informace,
doprovodnou reklamu & které jste ocekaval/a?

podporu prodeje?

Jak byste celkove zhodnotil/a komunikaci
znacky Nase Bio?
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Poskytuji Vam informace uvedené na obale dostatecné a veskeré potiebné informace? Nebo
néjaké informace postradate?

Oslovil/a jste nekdy s prosbou ¢i otazkou na prodavané bio potraviny zameéstnance prodejny
Billa? Byl schopny Vam vyhoveét, odpovedét?

Vsiml/a jste si, kde se v regale bio potraviny nachazeji? Napiiklad ve vysce oéi, spiSe nize,
vyse, jsou nékde pohromade...

Cenova politika

Koupite si zlevnény bio vyrobek, i pfesto, Ze jste jeho nakup pied vstupem do prodejny
neplanoval/a? Respektive ovlivni Vas slevova akce k nakupu zbozi, pro které jste do prodejny
pivodné nepiisel/a?

Priméje Vas sleva koupit si produkt? Respektive ovlivni Vas slevova akce k nakupu zbozi i
presto. Ze jej nepotiebujete?

Vlastnite vérnostni kartu Billa clubu? Vyuzivate ji k nakupu zlevnénych vyrobki nebo sbirani
bodi?

Jak byste ohodnotil/a pomér cena versus kvalita u produkti znacky Nase Bio?
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PRILOHA P VIII: NAVRH RESENI

o3 Krdsna a mild agentka, které nikdo neodold. Ma zmicka krasy po
.‘)}~ celém obliceji. Miluje Standu Slupku pro jeho exoticky vzhled.
. Nosi paradni zeleny kloboucek.

Charismaticky cizinec, pravym jménem Emesto Julio Hernan Luus'&c
Escobar, coZ ostatni neumi vyslovit, proto mu vymysleli pmzdwku‘
Standa Slupka. Je to extrovet, skvély herec, zpévak a bavic.

W Tom pochdzi z Brokolina. Rdd vyvadi hlouposti a rad si z kamaradi
u'a  fropi Zerty. Je to zkrdtka velky vtipdlek. A stejné velky je i jeho
afro uces. Jednou bude slavnym kadermikem.

Jednopeckova dvojcata, kterd vidy a za vsech okolnosti pusobi
Joko dvojice. Jsou to nerozlucni kamaradi. Jsou od sebe k
nerozezndni podobni, éehoZ rizné vyuZivaji.

. Nejupovidangsi ze vSech. Expert na matematiku, pocitace a mobily.
'9)- Od neustdlého sezeni za pocitatem je tlusty protoe je trochu
//nemotorny a ve sportu pékné nemohlo. Obcas padd ze stromu.

Ma Zelezne zdravi a rad pracuje na zahradce. Obétave pomaha
druhym a jednou z néj bude Iekar. Mluvi mdlo, ale kdyZ uz néco
rekne, je to moudré a veselé. {

Obr. 1 Navrh strany détského ¢asopisu (zdroj: vlastni)
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Pomoz Vendelinovi najit cestu %s
k jeho kamarddim!

Obr. 2 Navrh strany détského casopisu (zdroj: vlastni)
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Vsechny zdrave potraviny zakrouzkuj a ty
nezdrave skrtni. '

Obr. 3 Navrh strany détského casopisu (zdroj: vlastni)
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Kukuricné lupinky

&

Kukuricne chrumky

Obr. 4 Navrh loga (zdroj: vlastni)

(LM TR T
Obr. 5 Navrh etikety (zdroj: vlastni)

Obr. 6 Navrh etikety kelimku (zdroj: Obr. 7 Navrh etikety kelimku (zdroj:
vlastni) vlastni)



